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Resumo
Comunicação; Identidade; Estratégia; Branding; Floricultura
O estudo apresenta uma reflexão sobre a importância do 
design nas pequenas empresas e a influência da marca na 
diferenciação e criação de valor. Este aborda conceitos como 
a marca e temas como a origem da marca e a sua evolução ao 
longo da história. Foca-se ainda na importância da criação de 
uma marca, como geradora de valor numa empresa.
Desta forma, a base do projeto centra-se no desenvolvimento de 
uma identidade gráfica, componente importante de uma marca, 
e na implementação de um plano estratégico para uma empresa 
de produção de flores. Esta é uma pequena empresa familiar, 
localizada em Vila Real, que produz uma variedade de flores mas 
que se concentra essencialmente na produção de rosas para o 
mercado nacional. Um dos problemas identificados na empresa 
é a ausência de uma identidade gráfica, o que não só dificulta 
o reconhecimento da empresa e dos produtos, como também 
impede a sua diferenciação e afirmação no mercado em que 
se insere. Assim, este projeto tem como objetivo combater os 
problemas da empresa, contribuindo para o seu crescimento. É 
por isso importante verificar de que forma a elaboração da marca 
e da estratégia reforçam o papel do design enquanto mediador 
de todos os processos.

Keywords
Abstract This study presents a reflection on the importance of design 
in small companies and the influence that the brand have to 
differentiate, and add value. Some concepts are addressed, like 
the brand origin and it’s evolution through history.  It focuses on 
the importance of creating a brand, as a generator of value in a 
company. 
The project is based on the development of a graphic identity, the 
creation of a brand, and the implementation of a strategic plan 
for a flower production company. This is a small family company, 
located in Vila Real, that produces a variety of flowers, but focused 
especially in the production of roses for the national market. One 
of the problems identified in the company is the lack of graphic 
identity, that makes difficult for the company get recognition, and 
get a differentiation factor in the market in which operates. The 
purpose of this project is to help fight the company problems 
contributing to it’s growth.
Therefore, it’s important to verify how the development of the 
brand and strategy, reinforce the the role of design as a mediator 
of all processes.
communication; identity; strategy; branding ; floriculture
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INTRODUÇÃO
O design está cada vez mais presente naquilo que nos 
rodeia, tendo um papel importante ao moldar o mundo e ao 
gerar novos produtos, serviços e sistemas. Nas empresas, 
é cada vez mais forte a consciencialização de que o design é 
um meio de valor para atingir objetivos. 
No ambiente atual, a importância económica do design e 
o seu uso como uma ferramenta estratégica e de comuni-
cação, reforçou o seu estatuto, colocando-o em destaque 
junto das empresas. O design é uma função, um recurso e 
uma forma de pensar dentro das organizações e empresas, 
intervindo no desenvolvimento de processos, na implemen-
tação de projetos, e na forma como as empresas se relacio-
nam com os clientes (Best, 2009:16).
Hoje em dia, as empresas estão mais atentas às novas 
oportunidades de mercado, e, num mundo cada vez mais 
competitivo, apostam cada vez mais na busca da diferen-
ciação com o intuito de alcançar o sucesso.
“A gestão de design está presente na comunicação da 
marca, no design de produtos/serviços, nos edifícios, nos 
ambientes de loja, na internet e nas campanhas public-
itárias.” (Best, 2009:16) Existe, claramente, uma crescente 
visibilidade junto das empresas, dos benefícios potenciais 
da gestão do design. 
Uma identidade corporativa expressa os valores em que 
uma empresa acredita, realçando-os na marca. Esses 
valores são traduzidos em vários objetivos de negócio e 
planos estratégicos. São manifestados nos ambientes, na 
comunicação, nos produtos e nos serviços da empresa. Os 
valores da empresa refletir-se-ão nas pessoas que usam, 
compram e partilham aquela marca, ou seja, nos seus cli-
entes. (Best, 2009:28)
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Segundo a mesma autora (idem) as oportunidades de de-
sign surgem de mudanças nas circunstâncias e de novas 
exigências. Estas podem ser encontradas no nome da 
empresa, na marca, na declaração de missão da empresa, 
na estratégia corporativa, na estratégia de negócio, ou na 
estratégia operacional. Podem ocorrer nas mudanças a 
nível local, nacional, nas tendências políticas e económicas 
e também com mudanças tecnológicas. No entanto, a mais 
rica e poderosa fonte de oportunidades para o design são 
os seus próprios clientes, pela observação, pelo uso e pelas 
sugestões de melhoria.
Assim, criação de uma identidade e o desenvolvimento da 
comunicação para uma empresa é fundamental, uma vez 
que, é a partir dela que se vão transmitir os valores e, ainda 
mais importante, a forma pela qual a empresa é reconheci-
da pelos clientes. 
“A forma de manter uma planta vigorosa, como qualquer 
jardineiro sabe, é através da poda.” (Ries, 2009:203) Este 
princípio adapta-se às plantas e às empresas. Crescer em 
todas as direções debilita tanto uma planta como uma em-
presa. As empresas devem focar-se no melhor que têm e 
diferenciar-se das que a rodeiam. Uma boa estratégia per-
mite à empresa executar bem, é uma relação cauda/efeito.
Num estudo sobre o mercado da floricultura, percebeu-se 
que este se encontra em expansão. De acordo com o Insti-
tuto Nacional de Estatística, as explorações florícolas em 
Portugal aumentaram, tendo as exportações um acréscimo 
de mais de 50%. Assim Portugal apresenta um conjunto 
de recursos e vantagens, relativamente à floricultura, que 
permite aos produtores nacionais alcançar posições mais 
competitivas no mercado, competindo com grandes pro-
dutores, como a Holanda, Colômbia e Dinamarca.  Existe, 
no entanto, uma debilidade a colmatar: a inexistência de 
imagem de marca que permita ao mercado reconhecer 
e valorizar o produto, de forma a perder o seu caráter de 
produto genérico e indistinto. 
Relativamente ao estudo desenvolvido, inicia-se  com uma 
análise à origem da marca, bem como à evolução desta 
ao longo da história. É focada a importância da criação de 
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uma marca, no que diz respeito à criação de valor, e de que 
forma o design está presente nas empresas como geradora 
desse valor. Foi também necessário executar um pequeno 
estudo sobre a área da floricultura para perceber melhor 
o mercado e encontrar oportunidades. Para a investigação
deste estudo sentiu-se também a necessidade de analisar 
algumas marcas concorrentes, de forma a compreender a 
concorrência nesta área.
Para o efeito desta investigação, apresentam-se algumas 
ferramentas e conceitos que estão na base da construção 
de uma marca e imagem gráfica tendo como objetivo a 
proposta de uma marca para uma pequena empresa. Neste 
caso concreto, trata-se de uma empresa familiar de pro-
dução de flores.  
Assim, o design é visto como uma ferramenta de múltiplas 
funções, não sendo apenas a ferramenta que dá forma final 
ao produto. O design encara-se assim como um processo 
de resolução de problemas, capaz de projetar soluções 
viáveis e eficazes que auxiliam as empresas a crescer.

PARTE I - ENQUADRAMENTO TEÓRICO
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1. A MARCA
De acordo com o Dicionário da Língua Portuguesa 
Contemporâneo, o conceito de marca apresenta uma  
série de definições, referindo em primeiro lugar que esta 
deriva da palavra germânica mark , seguido das várias 
definições: - A marca é “sinal feito numa coisa para a 
distinguir, reconhecer ou servir de referência”, “sinal feito 
em animais para identificar o seu proprietário ou para 
distinguir os diferentes graus de mestiçagem”, “sinal 
que serve como assinatura, firma ou rubrica”, “desenho, 
símbolo ou etiqueta que identifique produtos industriais 
ou comerciais”, “nome sob o qual um fabricante vende os 
seus produtos”, “marca registada, nome que distingue os 
produtos de um fabricante, que está legalmente registado 
e que por isso é de utilização exclusiva desse fabricante” 
(2001:2377).
1.1. BREVE HISTÓRIA DA MARCA
Atendendo ao objetivo a atingir nesta dissertação, 
pretende-se fazer um breve levantamento sobre a história 
da marca. Assim é fundamental apresentar uma análise 
do percurso ao longo da história, explorando a evolução 
da identidade e imagem corporativa até à atualidade, não 
descurando as suas raízes. 
Na obra “design de imagem e identidade corporativa” 
(2008), Daniel Raposo refere duas perspectivas distintas 
sobre a história da marca: uma do autor Joan Costa (2004) 
que considera a existência de quatro “nascimentos” 
diferentes para a evolução da marca, e outra do autor 
Per Molleup (1997) que propõe uma abordagem histórica 
baseada em três vectores de utilidade da marca: identidade 
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social, propriedade e origem. O enfoque apresentado 
neste documento, é da autoria de Daniel Raposo, onde 
este apresenta as duas abordagens de estruturação 
anteriormente referidas. Assim a história da marca é 
dividida em quatro nascimentos, sendo o primeiro referente 
aos primeiros sinais de identidade, o segundo nascimento 
aborda a marca como discurso e o aparecimento da 
heráldica e das marcas corporativas, o terceiro nascimento 
é marcado pelo aparecimento das novas marcas e o quarto 
e ultimo nascimento, termina com a marca pós-industrial 
dando destaque às marcas emocionais. 
1.1.1. PRIMEIRO NASCIMENTO – A MARCA PARA 
IDENTIFICAR
De acordo com Lencastre (2007) ao recuarmos a tempos 
ancestrais, podemos encontrar várias marcas e sinais, 
como pinturas rupestres já com 20 000 a 30 000 anos, 
com mãos pintadas e estilizadas, que pela primeira vez, 
se associaram ao conceito de marca (figura1). Assim a 
assinatura terá surgido com os povos nómadas com o 
intuito de identificar propriedade do gado ou de objetos, 
como forma de distinguir bens materiais. Segundo 
Raposo (2008) entre a Índia e o Paquistão, no vale do Indo, 
surgiu “um dos primeiros sistemas de escrita ainda por 
descodificar, cerca do ano 2 500 a.C.” (2008:23). A história 
das marcas encontra-se intimamente relacionada com o 
aparecimento da escrita. “O homem sentiu a necessidade 
de comunicar a posse de objetos ou propriedade” (Raposo, 
2008:23) através dos bordados, nos tapetes, nas vasilhas 
cerâmicas, em pedras e em animais, sendo estes marcados 
a ferro quente. Também houve a necessidade de diferenciar 
“famílias e linhagens, através de heráldica, utilizando 
brasões que certificavam a nobreza e conferiam um título 
nobiliárquico” (Raposo, 2008:24).
A palavra marca, independentemente da língua, remete 
aos primórdios da humanidade. Como exemplo, temos 
o “to brand”, do inglês, que significa para um criador de 
gado, a colocação a ferro quente de um sinal no seu gado, 
Fig 1 - Pintura rupestre nas 
grutas de Altamira em 
Espanha, 20 000 anos a. C. 
(Lencastre 2007:34)
Fig 2 - Gravura da marca 
do gado no Egito (Lencastre 
2007:34)
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para marcar a propriedade e a poder distinguir da de 
outros proprietários (figura 2). Essa marcação consistia na 
colocação de um ferro em brasa diretamente no animal, 
resultando numa cicatriz que acompanharia os animais até 
à morte, servindo como identificação de posse. É visível 
neste exemplo a ausência de uma dimensão mercantil nos 
sinais de posse.
Na antiguidade oriental e clássica os mestres pedreiros 
dissimulavam marcas nas pedras-chave das suas obras 
de arquitetura, sinais que lhes garantiam o seu estatuto de 
iniciados nos segredos da geometria. Também os oleiros 
da telha e da cerâmica doméstica assinavam, com sinais 
distintivos, os produtos que fabricavam. Surgiram desta 
forma as primeiras sinalizações de estabelecimentos 
comerciais de oleiros, sapateiros, talhos, entre outros, 
anunciando o nome do mercador, nascendo assim o 
comércio urbano.
Depois do aparecimento da moeda, o incentivo do comércio 
era praticamente nulo. Os produtores não tinham uma 
marca identificativa e os produtos também não, levando a 
roubos e falsificações. É assim que surge a necessidade de 
uma marca capaz de identificar e distinguir os produtos, 
pela pertença e origem.
1.1.2. SEGUNDO NASCIMENTO – A MARCA OBRIGATÓRIA E 
A MILITAR
Todas estas formas de marca, tornam-se mais evidentes 
e expressivas na Idade Média devido, principalmente, a 
uma maior estabilização política na Europa, que levou 
ao crescimento da população e da economia. Durante a 
Antiguidade, o intercâmbio comercial tinha como base 
“produtos da cultura agrária, da pecuária e da pesca” 
(Raposo, 2008:48), enquanto que na Idade Média, a atividade 
económica focava-se no “artesanato e nos ofícios e nas 
industrias manufaturarias” (ibid). 
Fig 3 - Lápide assinalando 
um talho em Pompeia 
(Lencastres 2007:35)
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A partir do século XI, expandiu-se por toda a Europa a 
prática de expressar a identidade pessoal e familiar. 
No inicio eram os nobres, os plebeus, os camponeses, 
os mercadores e os artesãos que concebiam o seu 
brasão, usando-o livremente e transmitindo-o aos seus 
descendentes, sendo este distinto dos restantes. Esses 
sinais de heráldica simbolizavam não só uma profissão, 
mas também as crenças, a religião e os valores familiares. 
Assim o brasão apresentava-se como uma marca no 
sentido mais estrito da palavra. No final da Idade Média o 
poder real começou a regulamentar o uso da heráldica, 
restringindo-a apenas “às famílias nobres ou nobilitadas, 
definindo regras de concepção em função da linhagem e 
tornando a sua concessão numa fonte de rendimento para 
os cofres do estado” (Raposo, 2008:57). 
No fim da Idade Média a produção em massa aumentou, 
criando condições favoráveis à expansão da marca e 
consequente necessidade de regulamentação jurídica. 
Foi nessa altura que surgiu a marca de corporação ou 
marca coletiva, obrigatória em todos os produtos vendidos 
de modo a proteger a corporação. Na época “o sistema 
económico estava sujeito a um rigoroso controlo que 
exigia a “marca coletiva em todos os objetos manipulados” 
(Raposo, 2008:48) garantindo assim um monopólio das 
vendas. A marca simbolizava a garantia de qualidade, 
de origem, de produção e de autenticidade, visto que se 
assistia cada vez mais ao desconhecimento do cliente final.
1.1.3. TERCEIRO NASCIMENTO – A MARCA MODERNA
No século XVII a liberdade concorrencial e o aumento 
da industrialização, deitaram por terra o mercantilismo 
e levaram ao surgimento de marcas individuais, com o 
intuito de informar a origem do produto e de identificar 
o produtor. “A marca deixou de ter qualquer garantia 
jurídica, possibilitando a qualquer comerciante que, sob 
um mesmo signo, vendesse produtos de alta e baixa 
qualidade” (Raposo, 2008:72). Para esta nova geração não 
existia regulamentação jurídica levando a abusos de outras 
Fig 4 - Brasão da familia 
Scottorum, França (Lencas-
tre 2007:36)
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marcas.  
Com a revolução industrial a produção de produtos 
artesanais familiares diminuiu comparativamente com a 
produção em série. Houve um enorme crescimento nas 
corporações detentoras de grandes quantidades de bens 
materiais. “As empresas começaram a sentir dificuldades 
em escoar os seus produtos (…) levando-as a procurar 
novos mercados” (ibid, 2008:72). Segundo Raposo (2008), 
as patentes terão sido criadas em Inglaterra, durante a 
revolução industrial, que consistiam num contrato  em que 
o inventor tinha o monopólio para produzir o produto em 
questão.
Surgiu assim a necessidade de criar uma regulamentação 
que protegesse os direitos dos fabricantes. Assistiu-se 
à progressiva regulamentação estatal do uso da marca 
comercial, “no sentido da proteção (contra cópias, 
imitações ou falsificação) do uso da marca registada ou 
pela responsabilidade social e contribuição de impostos” 
(Raposo, 2008:72), (figura 5) à Convenção de Paris (1883) e a 
criação da Organização Mundial da Propriedade Intelectual, 
“world intellectual property organization” (WIPO). 
Foi nesta época entre o final do século XIX inicio do 
século XX que surgiram muitas marcas que ainda hoje 
tem grande notoriedade, como são o caso, a Bayer, Shell, 
Ford, Nestlé e Coca-cola. Outro exemplo surgiu também 
nesta altura. Wiliam Hesketh, fundador da fábrica de 
sabão Lever Brothers, que em 1884 lançou para o mercado 
inglês a marca do sabão Sunlight, transformando o 
sabão tradicional vendido em barra, num produto que se 
diferenciava pelo nome fácil de memorizar, pela qualidade 
do produto, pela embalagem com um grafismo próprio e 
uma boa divulgação suportada pela publicidade (figura 6).
Terá sido um dos primeiros produtos a ser comercializado 
com o nome da marca e não pelo nome do produto. “O 
que fez foi dar um nome próprio e distintivo a um produto 
que até então tinha sido anónimo e praticamente igual aos 
demais sabões existentes no mercado (…) empacotado 
numa caixa e promovido com toda a energia” (Costa 2004 
Fig 5 - Marca registada 
(Lencastre 2007:72)
Fig 6 - Embalagem original 
do sabão Sunlight. 
Fonte: http://www.iaradocarmo.
com.br/site/fatosfotos.
php?pagina=57 
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apud, Sousa 2011:64). “Nome, embalagem e publicidade 
fizeram o milagre” (ibid). Mais tarde em 1929, a Lever 
Brothers e a Unie, fábrica holandesa de margarinas, 
juntaram-se e formaram a Unilever, que atualmente é um 
dos maiores grupos na indústria de bens de consumo.
Outro grupo de grande importância é a Procter & Gamble, 
fundada por William Procter e James Gamble em 1837, 
na produção de sabonetes e velas. Tornou-se pioneira, 
em 1924 com a criação do departamento de Marketing de 
Investigação com o intuito de perceber os hábitos do con-
sumidor e, em 1931, com a “introdução  da gestão de marca 
(branding management) sob a responsabilidade de Neil 
McElroy, do departamento de gestão e promoção da em-
presa” (Raposo, 2008:74) 
Com o avanço do século XX, contrariamente ao século 
passado em que as marcas eram um misto de texto e ilus-
tração, as marcas tornaram-se mais simples, despidas de 
ornamentos e detalhes secundários, respondendo a novas 
exigências e necessidades, é exemplo disso a marca Bayer 
(figura 9). 
Os principais meios de propagação das marcas de produtos 
começaram pelas embalagens, os rótulos e pelo cartaz. 
Outra mudança significativa no funcionamento da marca, 
foi a introdução do conceito e da identidade corporativa, 
que deu os primeiros passos em 1908, quando “Peter 
Behrens e Otto Neurath, constituíram a primeira equipa 
de consultores de imagem” (Raposo, 2008:80) formando 
a AEG. Esta resultou num programa completo, desde 
projetos de edifícios, oficinas, estabelecimentos comerciais, 
produtos, criando também marcas, logótipos, cartazes, 
folhetos, catálogos, anúncios publicitários entre muitos 
outros, “contribuindo não só para a comunicação coerente, 
mas também para uma forte cultura de empresa” (Raposo, 
2008:80). 
Fig 8 - Marca Protect & 
Gamble
Fonte: http://
p6distributioncasestudy.
wikispaces.com/
Proctor+and+Gamble
Fig 9 - Evolução da 
representação gráfica da 
marca Bayer
Fig 7 - Marca unilever
Fonte: http://logos.wikia.com/
wiki/File:Unilever_logo_2004.
png
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1.1.4. QUARTO NASCIMENTO- O CÓDIGO
Verifica-se que as mudanças da marca registaram-se 
sempre em grandes fases de transformações económicas 
e tecnológicas. Assim, e na sequência lógica dos 
“nascimentos” anteriores, dá-se o quarto e último 
nascimento. Este é, no entanto, diferente, sendo a soma dos 
anteriores, mas maior que a soma das parte, pelo facto da 
marca se ter transformado “num sistema de inter-relações 
complexo, numa sociedade sustentada numa economia da 
informação de base tecnológica digital” (Sousa, 2011:72). 
Daniel Raposo afirma que para Joan Costa a marca é “um 
sistema vivo e complexo, porque actualmente já não é algo 
que apenas se agrega ao produto e porque não é estática” 
(2008:84) a marca possui vários níveis de inter-relação com 
grupos e sub-grupos, como a função, razão, emoção entre 
outras. Hoje o foco não está só na marca, mas também no 
consumidor. Um consumidor “perante  uma nova marca, 
(...) forma uma opinião baseada no olhar, dando origem 
a uma pré-imagem mental do produto, mas que será o 
resultado da experiência real com o produto ou serviço a 
ditar futuras compras” (Raposo, 2008:84).
“A marca dos tempos actuais deixou de ser essencialmente 
funcional, como foi durante o industrialismo, para passar 
a ser, após assegurar que o problema da função estava 
resolvido, fundamentalmente emocional, à qual os 
consumidores aderem e se fidelizam até lhes serem dadas 
razões para alterarem a sua posição.” (Sousa, 2011:76)
Hoje as marcas estão mais predispostas a satisfazer 
os desejos do cliente, através de processos de “mass 
custumization”. Este processo consiste na produção de algo 
que vai ao encontro do pedido do cliente, permitindo a sua 
personalização, tornando-o num produto único. 
Raposo afirma que nos anos 90 o foco está muito no 
marketing personalizado e no conhecimento de clientes 
individuais. Isto deve-se a uma “maior utilização dos 
processos de comunicação, a globalização da economia, 
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aumento da concorrência, crescente fragmentação 
do mercado, aumento dos padrões de exigência do 
consumidor, a sua rápida mudança” (Raposo, 2008:86). 
“A marca não depende apenas de um programa visual onde 
se define um nome e um logótipo e a normalização da sua 
apresentação ao mundo. Depende sobretudo do seu significado 
simbólico e dos sentimentos que as suas associações 
conseguem despertar nos outros” (Travis apud, Raposo, 
2008:84). 
Raposo afirma ainda que a marca ocupa um território 
racional e emocional, resultando, por um lado, das opções 
de escolha e, por outro, ocupando um lugar privilegiado 
para a diferenciação.
 
1.2. A IMPORTÂNCIA DAS MARCAS
De acordo com Olins (2005:16) as marca começaram 
apenas por ser produtos para uso doméstico, como 
é exemplo o sabão, chá, detergente, entre outros. A 
marca era um símbolo de consistência que garantia uma 
qualidade, quantidade e um preço padronizado, enquanto 
que a imagem da marca sustentava e projetava o produto. 
Nos dias de hoje isso já não acontece, sendo que, tomamos 
por certo as características funcionais de um determinado 
produto. Além disso, as marcas implicam um grande 
envolvimento e associação, permitindo a sua definição 
em termos de uso de uma linguagem compreensível ao 
mundo que nos rodeia. A marca adapta-se na perfeição à 
aldeia global. O termo aldeia global foi criado pelo filosofo 
Marshal McLuhan com o intuito de indicar que as novas 
tecnologias eletrônicas tendem a encurtar a distância entre 
pessoas e o progresso tecnológico tende a reduzir todo 
o planeta à mesma situação que ocorre numa aldeia: um 
mundo em que estaríamos todos ligados1.
1 http://pt.wikipedia.org/wiki/Aldeia_Global; http://pt.wikipedia.org/wiki/
Marshall_McLuhan
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Historicamente os soldados vestiam uniformes para 
assinalar uma identificação própria e os clérigos de 
diferentes credos utilizavam vestes para simbolizar uma 
hierarquia. A heráldica sempre fez parte de qualquer 
cultura complexa, estando reservada a pessoas especiais 
em situações específicas. Hoje em dia, na maior parte 
dos países, as pessoas vestem-se da cabeça aos pés 
com roupas estampadas com nomes e símbolos de 
bebidas gaseificadas, usam calçado desportivo de 
equipas de futebol ou qualquer outra coisa com a qual 
sintam afinidade. Trata-se de uma manifestação única 
da nossa época, mas aparentemente tão válida como as 
apresentadas anteriormente, onde as marcas se tornam 
omnipresentes no dia a dia das pessoas.
Em sentido oposto, o movimento da antiglobalização foca-se 
sobretudo na marca como sedutora e manipuladora (Olins, 
2005:10). Autores como Naomi Klein, criticam uma série 
de marcas conhecidas, acusando-as de exploração dos 
pobres dos países do terceiro mundo, oferecendo-lhes 
salários ridículos, afundando a educação das crianças do 
Ocidente e de fazerem lavagens cerebrais aos mais pobres, 
levando-os a comprar produtos que não necessitam, 
que na realidade não querem e que poderão, inclusive 
prejudicá-los. Para estes criticos, as marcas estão apenas 
a revelar os sintomas do sistema capitalista, que favorece 
uma distribuição desigual da riqueza e um excesso de 
exploração e desperdício de recursos finitos.
Estas argumentações não são desprezíveis, embora 
pareçam exageradas. No mundo atual existe muito 
desperdício e injustiça, sendo tão absurdo defender que 
as empresas e as marcas apenas “possuem características 
positivas e que jamais prejudicam alguém” (Olins, 2005:11).
As marcas comerciais existem porque são um poderoso 
instrumento para ajudar as empresas a ter lucro, e nós, 
consumidores, sabemo-lo. Hoje em dia, a marca tem um 
papel cada vez maior na política, na nação, no desporto, 
na saúde, na cultura e na área do voluntariado. São os 
consumidores que decidem se as marcas têm ou não 
sucesso. Algumas marcas são bem sucedidas porque as 
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pessoas gostam delas e querem continuar a consumi-las. 
A marca é controlada pelo consumidor. Estas permitem 
que nos definamos a nós próprios, com uma linguagem 
compreensível para o mundo que nos rodeia. Como 
exemplo, marcas como a Diesel, Adidas e Ralph Lauren, 
representam um estilo de vida onde realçam e salientam a 
nossa própria auto percepção. Para além disso as marcas 
são, cada vez mais, utilizadas por organizações sem fins 
lucrativos e instituições públicas, conquistando o território 
emocional das pessoas, como é possível observar no caso 
da Greenpeace que, recentemente e pela força da sua 
marca, conseguiu, por exemplo, quebrar a “quase eterna” 
ligação entre a Lego e a Shell. Wally Olins (2005) termina 
a sua obra com o verdadeiro significado do poder das 
marcas:
“Gostamos das marcas porque elas nos tornam a vida 
mais atraente e fácil, e porque nos definimos através dela. 
Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas têm, de 
função e emoção, Gostamos da forma como completam e 
manifestam a nossa personalidade. Gostamos de marcas que 
nos ajudem a dizer algo acerca de nós próprios. Temos o poder 
de moldar as marcas de modo a que sejam o que queremos e 
de moldar a sociedade em que vivemos. Tudo o que temos de 
fazer é utilizar esse poder e utiliza-lo para beneficio mútuo.” 
(Olins, 2005:262).
1.3. ELEMENTOS QUE CONSTITUEM A MARCA 
Até ao início da década de 1890, o conceito de marca tinha 
pouca relevância na área do marketing, e só em 1960 
Theodore Levitt, através do artigo “Marketing Myopia” 
(1960) revolucionou o conceito de produto. Philip Kotler 
(1967) desenvolveu a proposta de Levit, distinguindo três 
níveis de produto (esquema): 
- Produto central, é o benefício específico que o produto 
oferece ao mercado;
- Produto tangível, “conjunto de instrumentos que 
Fig 10 - Marca da 
Greenpeace 
Fonte: http://www.clipartbest.
com/clipart-dcrKkbBc9
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Fig 11 - Esquema dos três 
níveis de produto, adaptado 
de “O livro da marca” de 
Lencastre (2007:43), feito 
pela autora
tangibilizam o benefício essencial que é oferecido” 
(Lencastre, 2007:43);
- Produto alargado, são os serviços adicionais que 
acompanham o produto. Assim sendo, marca era 
considerada como parte do produto.
 
Nessa altura Jerome McCarthy criou o clássico modelo dos 
4 P´s do marketing mix - product, price, place promotion 
(sendo eles o produto, preço, distribuição e comunicação). 
Ou seja, o marketing centrava-se no produto, que era visto 
como um benefício específico oferecido ao mercado. A 
marca era um elemento tangível do produto. David Aaker 
com a obra “Managing Brand Equity” (1991) afirmou que a 
marca era uma das preocupações centrais do marketing 
contemporâneo. Não fazendo sentido considerar-la como 
um produto tangível, já que, tal como afirma Lencastre 
(2007) “a marca não se esgota nesse único produto 
ou oferta dirigida a um segmento-alvo de um público 
especifico” (2007:44). A mesma pode identificar vários 
produtos, dirigidos a vários públicos e mercados.
De acordo com Lencastre (2007:306), o identity mix de uma 
marca é o conjunto de sinais distintivos para que esta seja 
identificada e diferenciadora, ou seja sinais de identidade, 
protegíveis como marcas jurídicas, que a marca utiliza 
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para se identificar nos diversos mercados. Na prática do 
marketing distinguem-se três níveis de sinais de identidade 
da marca: o uso do nome, primeiro sinal da criação de 
uma marca; o uso de um signo; o uso de outros sinais 
registáveis (rótulo, slogan, jingle, odores, sabores,entre 
outros)
Os elementos mais importantes da marca, de acordo 
com Lencastre (2007), são o nome e a sua representação 
gráfica, sendo estes fundamentais para a criação do valor 
da marca. “A sua consistência incrementa a notoriedade da 
marca e favorece a criação de associações fortes e únicas 
junto dos consumidores” (2007:303). 
Para se perceber melhor o conjunto deste sinais, surge 
a necessidade de definir a forma e a estrutura de cada 
elemento que faz parte do identity mix da marca, e que 
passamos a seguir em revista.
Nome É o elemento mais importante de uma marca, é 
através dele que as pessoas reconhecem a marca e a 
identificam. O nome é “a parte da marca que pode ser 
vocalizada, o vocábulo” (Lencastre, 2007:53)
Representação gráfica É o elemento que vai suportar a 
identidade visual da marca, e pode ser composto “pelo 
lettering, a forma específica de escrever o nome, à qual 
pode estar associado um desenho e para ambos um 
coloring, a respetiva cor ou código cromático específico” 
(Lencastre, 2007:54). Este “é o elemento gráfico 
que representa a marca e, com o passar do tempo, 
transformar-se em sinónimo da empresa/produto que a 
utiliza” (Sousa, 2011:89). De acordo com Costa (2011:131) 
as marcas expressam-se graficamente de duas grandes 
formas: como forma linguística ou legível, logótipos; ou 
como forma icónica, símbolos. A palavra “logótipo” é a 
conjugação do termo “logos” palavra de base, com “tipos”, 
no sentido de unidade tipográfica que produz a forma 
das letras do alfabeto. As formas “icónicas, geométricas 
ou abstratas” (Costa, 2011:131) têm o nome de símbolo, 
que de acordo com o dicionário da Língua Portuguesa 
Contemporânea significa, “ser, objecto ou facto que 
Fig 12 - Símbolo da Nike
Fonte: http://www.
designculture.com.br/o-logo-
nao-precisa-dizer-o-que-faz-a-
empresa
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representa uma realidade abstrata; signo concreto de valor 
abstrato”. Este “associa-se a um elemento representativo 
que está no lugar de algo que tanto pode ser objeto, 
conceito, ideia, quantidade ou qualidade” (Sousa, 2011:91) É 
exemplo disso o símbolo da nike.
Tipografia É o processo de criação na composição de 
um texto, imagem ou símbolo. É a tipografia que dá 
carácter e personalidade à marca. Esta pode reforçar “o 
carácter distintivo da identidade visual” (Sousa, 2011:92) 
transmitindo a mensagem de forma correta. Por exemplo, 
no logótipo da marca coca-cola, torna-se mais perceptível a 
força e o reconhecimento que a tipografia possuí.
Cor “É um dos mais fortes elementos da sintaxe da 
linguagem visual” (Lencastre, 2007:158) e muitas vezes 
tão importante como o logótipo. Algumas marcas usam 
a cor no nome, como é possível verificar na marca das 
páginas amarelas, outras ficam associadas às marcas e 
passam a ser identificadas como a cor da marca, como 
por exemplo o vermelho do Ferrari. Também é importante 
saber o significado das cores em diferentes contextos. “As 
cores normalmente são polissémicas e portanto podem 
variar nos seus aspetos culturais e simbólicos” (Lencastre, 
2007:158) e “a justaposição faz com que cada cor adquira 
um valor diferente” (Costa, 2011:62) Igualmente importante 
é o nível técnico de reprodução, pois algumas cores não 
são suscetíveis de serem produzidas em CMYK ou no ecrã, 
como são exemplo os prateados e dourados “podendo a 
sua conversão para CMYK e RGB criar ambiguidades que 
a conversão de outras cores directas não cria” (Sousa, 
2011:93).
Slogan São pequenas frases que “comunicam informação 
descritiva ou persuasiva sobre a marca” (Lencastre, 
2007:309) complementando a informação relacionada com 
a marca. É muitas vezes associado a frase publicitária ou 
propaganda. 
Estilo gráfico É o tipo de fotografia, ilustração, grafismo, 
etc, a que se recorre. É usado em todos os suportes de 
comunicação da marca, “se os elementos visuais forem 
Fig 13 - Tipografia da 
Coca-Cola
Fonte: http://commons.
wikimedia.org/wiki/File:Coca-
Cola_logo.svg
Fig 14 - Marca das Páginas 
Amarela
Fonte: http://globpt.
com/2008/03/21/paginas-
amarelas-com-novidades/
Fig 15 - Marca da Ferrari
Fonte: http://globpt.
com/2008/03/21/paginas-
amarelas-com-novidades/
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bem selecionados e posteriormente desenhados nos mais 
diversos suportes, podem ter um impacto muito positivo 
no cliente” (Sousa, 2011:93). Todos estes elementos devem 
refletir a identidade e valor da marca.
Produto “Está no centro do património da marca, na 
medida em que é a principal fonte de experiência da mesma 
pelos consumidores” (Lencastre, 2007:311) Associar 
o design de produto à marca é um “equilíbrio entre a 
componente estética e funcional dos objetos” (Sousa, 
2011:97) tornando-se uma mais valia para acrescentar 
valor à marca.
Rótulo e Embalagem É um elemento importante para a 
“construção do património da marca, de uma forma direta 
através de aspetos diferenciadores criados por elementos 
funcionais e estéticos” (Lencastre, 2007:309), facilitando o 
reconhecimento e a associação à mesma. Por outro lado, 
sendo passível de registo proteção torna-se um elemento 
forte de identidade da marca. A embalagem de um produto 
permite, por um lado, comunicar a identidade da marca 
e, por outro, “atrair a atenção do consumidor em espaços 
comerciais, permitindo o posicionamento do produto dentro 
de uma determinada categoria ou preço” (Sousa, 2011:99) 
sem esquecer a  função principal da embalagem que é a de 
proteger e manter o produto nas condições perfeitas até 
chegar às mãos do consumidor. 
Fatores ligados a outros sentidos Questões como o 
som, o cheiro, o sabor e o toque, recorrem a sentidos 
aparentemente desprezados, mas passiveis de atingir 
resultados fabulosos, podem completar a identidade e o 
valor da marca. As marcas podem recorrer a eles para 
criar e estimular os consumidores, seja com um aroma 
colocado num lugar estratégico, ou um determinado jingle 
identificador de uma certa marca. Quando esse objetivo é 
alcançado “para além da valorização obtida, a experiência 
de marca fideliza o consumidor” (Sousa, 2011:96) 
Marketing (publicidade e relações públicas) Estas três 
“áreas” são direcionadas para a promoção do produto/
serviço, e da empresa e/ou marca. Estas têm como 
Fig 16 - Garrafa da Compal
Fonte: http://trendy.pt/2014/07/
compal-com-novos-sumos-
ananas-da-costa-rica-e-
manga-magdalena/
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objetivo promover comercialmente um empresa, uma 
marca ou um produto “acelerando o circuito económico 
produção-consumo” (Sousa, 2011:99). O marketing tem a 
finalidade de criar valor e satisfazer o cliente, identificando 
a necessidade e criando oportunidades. De acordo 
com Kotler e Armstrong (1999) marketing é a entrega 
de satisfação para o cliente em forma de benefício. A 
publicidade e a estratégia de comunicação surgem em 
variados suportes, desde jornais, rádio, televisão, outdoor, 
cartaz, banner, direct mail, entre outros, contribuindo 
para sustentar a identidade da marca. O marketing, a 
publicidade e as relações públicas contribuem cada uma 
com os seus conhecimentos e são uma mais valia para a 
valorização da marca (Sousa, 2011:101). De acordo com 
Al e Laura Ries (2009) o papel e a função da publicidade 
é interferir na manutenção da marca e não na sua 
criação. Nos dias de hoje, a publicidade assume um papel 
secundário em relação às relações públicas, “constroem-
se marcas com relações públicas, não com publicidade” 
(2009:263). 
1.4. CLASSIFICAÇÃO DAS MARCAS 
A componente visual, aclarada anteriormente, é de grande 
importância para a construção da marca, mas não é a 
única. A componente verbal, apesar de muitas vezes 
relegada para segundo plano, é também fundamental na 
construção da mesma. Tal importância constata-se desde 
o nascimento da marca: antes de tudo, a primeira ação
é a atribuição de um nome, isto porque quando se quer 
falar sobre ela, é pelo nome que se trata. “O nome, só por 
si, pode ser a primeira razão para o sucesso da marca” 
(Ries, 2009:22). Como Sousa afirma citando Joan Costa “o 
que não se pode nomear, não existe” (Costa, 2004 apud, 
Sousa 2011:103). O nome deve estar em concordância com 
a imagem, os valores e o posicionamento, porque “gerir 
uma marca, do ponto de vista da sua identidade, é gerir 
um nome” (Lencastre, 2007:59). “Uma boa marca verbal 
dura uma vida, podendo prolongar-se para além da vida 
da própria marca” (Sousa, 2011:106), como são exemplo a 
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Kodak e a Polaroid. (figuras)
“Desenhar uma marca é dar forma visível a uma ideia, 
que é dessa forma comunicada”. (Costa, 2011:131) Para o 
autor as grandes tendências que caracterizam a criação e a 
identidade da marca são: 
- simplicidade formal, tanto na marca verbal como na 
marca visual;
- abstracção, maior polissemia;
- globalização, a capacidade de abranger uma grande 
variedade de produtos e serviços;
- imagem de marca, planeamento da imagem mental ou 
seja, o que a marca significa para o público;
- experiência emocional, tendência ligada à anterior, 
baseando-se que a utilidade funcional dos produtos não é 
suficiente para motivar e satisfazer o público;
- legitimação social, exigência ética e compromisso social 
(ibid,2011:138). 
1.4.1. O OBJETO DA MARCA
De acordo com Lencastre (2007) em termos de objeto da 
marca, a primeira questão é saber a que é que a marca, 
enquanto sinal, se refere, classificando-a utilizando a 
terminologia de Jakobson (1963):
- Marcas centradas no emissor: marcas estabelecidas 
sobre o nome do fundador, de família (BAYER, NESTLÉ). 
Marcas expressivas.
- Marcas centradas no receptor: marcas estabelecidas 
sobre o seu público externo, os seus clientes (NEW MAN, 
FUTURE KIDS) Marcas impressivas.
- Marcas centradas no referendo: marcas identificadores 
de um processo ou produto (COCA-COLA, PEPSI). Marcas 
referenciais.
- Marcas centradas na mensagem: o objeto da marca deixa 
de ser o produto para ser o beneficio explicito (LUX) ou 
implícito no valor simbólico do sinal (CRUZ VERMELHA). 
Marcas poéticas.
- Marca centrada no código: marcas que codificam o 
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seu objeto, muitas vezes por força de uma evolução 
(INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES transformou-se 
em IBM). Marcas metalinguísticas.
- Marcas centradas no contacto: marcas que procuram, 
para além do benefício ou produto, assegurar a 
comunicação através de mecanismos de chamada de 
atenção (a simetria OMO, a homofonia Q8). Marcas fáticas. 
1.4.2. A EXTENSÃO DA MARCA
O conceito de extensão da marca conceito, de acordo 
com Lencastre (2007) engloba tudo o que excede os 
complementos da gama, em que nem a natureza física ou 
técnica do produto, nem o benefício específico ligado ao seu 
uso, sofrem uma ruptura significativa. Na extensão a uma 
nova categoria de produtos verificam-se rupturas físicas 
e técnicas mais ou menos significativas acompanhadas 
sempre de uma ruptura ao nível do benefício específico. 
Exemplo a marca BIC para esferográficas, isqueiros, 
aparelhos de barbear e perfumes. À medida que a 
organização vai alargando a sua atividade, existem dois 
cenários possíveis. O primeiro é a solução da marca 
única, monolítica, como é exemplo a YAMAHA, que 
simultaneamente é marca da organização e dos seus 
vários produtos, como são o caso dos pianos e das motos. 
O segundo é a solução multimarca, em que a organização 
reserva para si o estatuto de marca institucional, e cria 
marcas monoproduto para cada actividade nova. Tem-se 
como exemplo da LEVER BROTHERS, fabricantes de 
sabões, que começaram com o lançamento do sabão 
SUNLIGHT, mais tarde veio o LIFEBUOY e, muito depois, 
lançou o LUX (ver figura 18). Ou seja, a marca, “antes de ter 
por objeto um produto, tem por objeto um desígnio, uma 
missão.” (Lencastre, 2007:49)
O conceito de missão é claro ao pensarmos na marca 
YAMAHA, onde o nome de família do fundador, é a 
expressão unificada dessa missão. No caso da LEVER, 
atualmente UNILEVER, a marca cumpriu missões 
Fig 17 - Coluna da marca 
Yamaha; Piano da marca 
Yamaha
Fonte: http://pt.yamaha.com/
Fig 18 - Sabão “Lifebuoy” e 
“Lux”
Fonte: http://en.wikipedia.
org/wiki/Lifebuoy_(soap); 
http://comjeitoearte.blogspot.
pt/2011/10/rotulos-de-
embalagens-em-madeira-e.
html
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específicas, dirigindo-se a segmentos específicos que 
nada tinham a ver com a atividade tradicional da empresa, 
criando novas marcas, com novas missões. “Se o objeto da 
marca é a missão, (…) o objetivo da marca é a dupla função 
de identificar essa missão e diferenciá-la da concorrência.” 
(Lencastre, 2007:49) 
1.4.3. OS PÚBLICOS-ALVO
De acordo com Lencastre (2007), a gestão do “public mix” 
é a seleção de públicos e segmentos-alvo, para quem a 
marca pretende comunicar. “Um segmento é um conjunto 
de indivíduos homogéneos em termos de benefícios 
procurados” (Lencastre, 2007:61). “A capacidade de um 
sinal desempenhar a sua função distintiva é sempre 
considerada tendo em conta o olhar do consumidor” 
(Lencastre, 2007:61) e o sinal só está completo quando, 
chega ao seu destino cumprindo a sua função, e é 
interpretado corretamente pelo seu público.
Identificação e diferenciação são as duas grandes funções 
da marca. Por trás da identificação, está a procura de 
uma notoriedade para os sinais que a marca projeta. Por 
detrás da diferenciação, está a procura, pela marca, de 
um posicionamento, e de um significado para os seus 
sinais. Assim sendo, a “identificação e diferenciação, são 
na perspetiva dos públicos-alvo, as funções que estes 
procuram na marca, na perspetiva da organização, são 
a procura de notoriedade e de posicionamento junto dos 
mesmos públicos” (ibid:62). 
1.4.4. A IMAGEM DA MARCA
Na gestão da marca, cada indivíduo e segmento-alvo “tem, 
pode ter, deve ter, na sua mente, múltiplas associações à 
marca, projeções das suas diferentes instâncias psíquicas, 
conscientes e inconscientes, individuais e coletivas” 
(Pellemans 1998, apud, Lencastre 2007:63) O vazio de 
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associação é o grau zero da imagem da marca. “Todo o 
dispositivo da marca vai no sentido de obter associações 
mentais aos seus sinais que provoquem, nos públicos-alvo, 
uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental que seja 
favorável e se possível única” (keller 1998, apud, Lencastre, 
2007:63) O propósito do “processo de branding não é o 
mercado ao qual o produto ou serviço se destina, mas sim a 
mente do potencial cliente” (Ries, 2009:39)
A imagem da marca, no sentido mais especifico, é o seu 
posicionamento, ou seja, é a primeira associação assistida 
(associação top of mind) que o sinal da marca desperta 
na mente do indivíduo. Pode ser apenas o vazio ou o 
desconhecimento total, como a fidelização total. Temos 
como exemplo a McDonald´s. Das várias associações que 
o comprador deteta, desde ao hamburguer big mac, ao
Ronald McDonald para as crianças, a metáfora infantil 
da âncora McDonald´s usada por Aaker (1991) ilustra o 
mecanismo das associações à marca, mostrando que umas 
podem ser mais fortes ou menos fortes, aparecendo por 
vezes ligadas entre si.
Algumas destas associações podem ser partilhadas com 
outras marcas, chamadas de points of parity. O fast food 
é associado tanto ao McDonald´s como à Pizza hut e 
Burger King, mas a marca, pode e deve ter associações 
únicas, points of differentiation, não partilhadas com a 
concorrência. Criando “uma associação forte, favorável e 
única, a marca consegue marcar uma posição na mente 
do indivíduo-alvo” (Lencastre, 2007:65) Desta forma “a 
marca está na plenitude da sua função diferenciadora: ser 
um sinal único, e uma missão única, com uma imagem 
única” (ibid.:65) Assim pode-se afirmar que a imagem da 
marca pode ser vista como um conjunto de associações, 
constituindo no conjunto uma progressão que vai da 
primeira associação espontânea até à resposta assistida. 
Fig 19 - Metáfora infantil da 
âncora McDonald´s usada 
por Aaker 1991, do livro de 
Lencastre (2007:64)
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1.4.5. O VALOR DA MARCA
Depois da análise feita anteriormente, podemos aferir 
que uma marca é complexa englobando vários tópicos. 
Lencastre apresenta uma conclusão sobre o valor da 
marca e o que deve ser entendido como marca. Sobre a 
perspectiva financeira e contabilística, a marca é valorizada 
monetariamente como um ativo capaz de gerar cash flows 
futuros (Margarida Pedro apud, Lencastre, 2005:272). É 
referido que uma marca é um sinal, ou um conjunto de 
sinais, com expressão gráfica para serem legalmente 
protegíveis. É o sinal de um objeto, de um produto ou de 
toda a actividade da marca, ou seja, “é um sinal sujeito a 
múltiplas interpretações, tantas quantas os intérpretes que 
com ele se confrontam” (Lencastre, 2007:67). “Uma marca 
deve ser antes de mais em benefício, uma missão, uma 
razão de ser” (ibid:67) Quando a missão não é expressa 
por uma só palavra, ou numa curta frase, ou quando é 
difícil de expressar de forma clara aquilo que diferencia a 
marca, significa que existe um problema de comunicação. 
Deve-se garantir que o nome da marca seja a síntese 
da síntese, que seja capaz de, num só estímulo gráfico, 
significar figurativamente, no espaço e no tempo, a missão 
da marca. Assim a marca é um sinal de um objeto, que 
o distingue junto dos consumidores, com uma imagem
diferenciada junto do seu público. O valor de uma marca, 
segundo Aaker, mencionada por Paulo Lencastre (2007) 
“depende dos valores dos pilares que a suportam (…) da 
capacidade figurativa do conjunto de sinais que compõem 
a sua identidade. Depende sem dúvida de essa identidade 
significar uma missão única” (Lencastre, 2007:68), 
transmitida pela qualidade da sua gama de produtos, mas 
também pelas acções de marketing, pelo design e pelas 
relações públicas. 
“Todos nós somos militantes de marcas. Todos nós somos 
delas receptores e emissores. O valor da resposta dos 
públicos alvo à marca é a variável mais credível, de todo o 
marketing mix” (Lencastre, 2007:69). 
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O autor finaliza dizendo que o valor da marca é, “o valor 
de uma adesão e de uma fidelidade, a uma imagem, a uma 
missão, a um sinal” (ibid:69). 
1.5. COMUNICAÇÃO DA MARCA
Com o desenvolvimento dos meios de comunicação, as 
empresas comunicam para públicos cada vez mais infor-
mados, diversificados e exigentes. Assim a comunicação 
das marcas tem vindo a ter cada vez mais relevância no 
panorama social, devido ao acesso crescente à internet e 
às novas tecnologias. Estes fatores alteram a forma como 
as marcas comunicam com o público, tornando-se mais 
sofisticadas, mais focadas no cliente e mais atentas. Rapo-
so (2008:225) afirma que com a internet se cria ferramentas 
para um melhor conhecimento do público, às suas neces-
sidades e desejos permitindo às marcas aperfeiçoarem-se 
e adaptarem-se. As novas tecnologias facilitam a consol-
idação da identidade e melhoram a imagem corporativa, 
porém, a identidade visual deve ser coerente com a estraté-
gia da empresa. Raposo (2008) afirma que a única forma da 
empresa obter sucesso é garantir que as suas mensagens 
sejam transmitidas, diretamente ou indiretamente, de 
acordo com os valores corporativos, ou seja, que a função 
semântica e retórica da marca deve estar em harmo-
nia com o desígnio (intenção) para que a mensagem seja 
entendida de forma correta (descodificação), onde juntas 
criam a imagem corporativa.
A marca chega até nós através dos nossos cinco sentidos, 
visão, audição, olfato, tato e paladar. “Quando se tem uma 
ideia central, é necessário dar-lhe vida criativa. Precisa de 
ter um bom design, nome, cores, estilo de caracteres, um 
poderoso efeito visual, por vezes música ou mesmo odores, 
de onde derive o poder emocional” (Olins, 2005:202). Mas é 
a comunicação visual que domina as marcas, depositando 
na comunicação visual a conquista do público.
Praticamente tudo o que os nossos olhos vêm é comunicação 
visual. As imagens visualizadas têm um valor diferente 
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segundo o contexto em que estão inseridas, dando 
informação diferentes (Munari, 1968:87). Segundo Bruno 
Munari (1968), é possível fazer duas distinções entre todas 
as mensagens que passam através dos nossos olhos: a 
comunicação casual, que pode ser livremente interpretada 
por quem a recebe; e a comunicação intencional, que 
é recebida na totalidade do significado pretendido pela 
intenção do emissor, sendo esta de informação estética ou 
de informação prática.
“A comunicação visual acontece por meio de mensagens 
visuais, às quais fazem parte da grande família das men-
sagens que atingem os nossos sentidos” (Munaro, 1968:90). 
Assim, o emissor emite a mensagem e o receptor recebe-a. 
Porém o receptor está imerso num ambiente cheio de ruí-
do, onde a mensagem pode ser alterada ou mesmo anula-
da. Se a mensagem visual for bem projetada, ao chegar ao 
receptor, encontrará mais obstáculos, pois cada receptor 
possui “filtros”, através dos quais a mensagem terá de 
passar para ser recebida. Estes são os filtros sensoriais, os 
filtros operativos e os filtros culturais. Em relação à men-
sagem, esta pode ser dividida em duas partes: a primeira é 
a  informação transportada e a segunda é o suporte visual. 
O suporte visual é o conjunto dos elementos que tornam a 
mensagem visível, como a textura, a forma, a estrutura, o 
módulo e o movimento. (ibid, 1968:92)
1.6. A IMPORTÂNCIA DA GESTÃO DO DESIGN
O design está presente em quase tudo que nos rodeia 
e, cada vez mais, as empresas apostam na busca por 
diferenciação para obterem mais valias. Best (2009) afirma 
que actualmente, a importância económica do design e o 
seu uso como ferramenta estratégica e de comunicação, 
reforçou o estatuto da gestão de design e potenciou a 
área do design num lugar de destaque nas  empresas/
organizações. O primeiro ponto a ser abordado é o estudo 
do meio envolvente, ou seja, do mercado em que se insere. 
Best (2009), explica a importância de conhecer o mercado 
de forma a, através do design, criar soluções viáveis de 
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negócio e antecipar a reação do mesmo. Muitas vezes, a 
análise do mercado envolvente é feita através do marketing, 
de forma a identificar melhor as necessidades dos clientes, 
para poder obter vantagem competitiva. Ries (2009) chega a 
afirmar que o marketing cria oportunidades para introduzir 
novas categorias, ou seja, novas marcas. As oportunidades 
para os projetos de design surgem, frequentemente, de 
mudanças, tanto internas como externas na empresa. No 
entanto, Best (2009) considera que a mais rica e valiosa 
fonte de oportunidade são os próprios clientes, seja pela 
observação das suas reações ao estar em contacto com o 
produto, seja pelas sugestões dadas por eles no sentido de 
melhorar o produto. Daí a autora salientar que o foco das 
empresas dever ser centrado nos clientes e nos feedbacks 
que fornecem. O design é também peça fundamental 
na estratégia e está presente em diversas fases numa 
empresa como, por exemplo, a estratégia corporativa, 
referindo-se à visão, aos valores e crenças da empresa; a 
unidade de negócio, onde é usado para atingir os objetivos 
propostos; e a nível operacional, onde está presente nas 
acções do dia a dia e nos processos de desenvolvimento 
do produto. Desta forma não só desenha como reforça a 
marca da empresa, adicionando valor e criando vantagem 
competitiva. 
1.6.1. IMPORTÂNCIA DA IDENTIDADE
Deve ser também destacada a importância da identidade 
da empresa. Esta deve expressar os seus valores – 
sublinhados na sua marca –, os objetivos a que se propõe, 
os planos estratégicos implementados e os produtos/
serviços da mesma, devendo esses valores ser transmitidos 
aos seus clientes, aos consumidores que usam, compram 
ou experimentam a marca. A criação da identidade e 
da comunicação para uma empresa é fundamental, 
porque é a partir dela que se vão transmitir os valores 
e, ainda mais importante, a forma pela qual a empresa 
vai ser reconhecida pelos clientes. É fulcral a criação de 
uma identidade visual forte e consistente para qualquer 
empresa que atue no mercado. De acordo com Best (2009), 
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a marca é uma ferramenta corporativa poderosa. 
O identificador da marca, isto é, a sua representação 
gráfica, transforma-se num símbolo da clareza e visão 
da empresa. Porém, o significado de uma marca não 
está só na sua representação gráfica ou nos produtos 
vendidos, sendo o mais importante  o poder da imagem 
da marca formada na mente dos consumidores. A marca 
gráfica é uma representação simbólica de uma entidade, 
normalmente associada a uma representação gráfica, 
um símbolo e/ou logotipo, que tem como objetivo a sua 
identificação, junto dos consumidores. Baudrillard (1997) 
define como função principal da marca, a indicação 
do produto (categoria em que o produto se encaixa), e 
como sua segunda função mobilizar conotações afetivas. 
Best (2009) cita Martineau (1997) dizendo que a nossa 
escolha para certas marcas está relacionada com a nossa 
personalidade, devido ao conjunto complexo de inúmeras  
motivações que possuímos. 
Segundo Kotler, uma marca pode apresentar até seis níveis 
de significados: atributos, benefícios, valores, cultura, 
personalidade e utilizadores. Segundo Costa (2011) a 
marca “é um conjunto de estratégias de comunicação que 
devem ser coordenadas no sentido de um fim comum” 
(2011:138) pelo que, nos dias de hoje, a marca é muito mais 
que um nome ou logótipo. Tal como afirma Olins (2005), 
opera no território emocional do coração e na mente das 
pessoas. As marcas não só representam a identidade da 
organização, mas também a identidade dos seus clientes. 
Ries (2009) explica que o principal objetivo da criação de 
uma identidade não é o mercado ao qual o produto/serviço 
se destina, mas sim a mente do potencial cliente.
1.6.2. IMPORTÂNCIA DA DIFERENCIAÇÃO
Para uma marca alcançar o sucesso é necessário 
estabelecer-se a ideia de liderança na mente dos 
consumidores, sendo a vantagem competitiva um requisito 
que qualquer empresa pretende ter, pois é através dela 
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que se destacará da concorrência. Num mercado global em 
que a competitividade é crescente, as  empresas procuram 
novas formas de melhorar, acrescentar valor e diferenciar 
os seus produtos, segundo Best (2009). Nestas condições 
de globalização, as empresas procuram novas formas 
de melhorar, acrescentar valor e diferenciar os seus 
produtos. Na obra de Best (2009) Michael Poter sugere 
três estratégias possíveis para alcançar a tão desejada 
vantagem competitiva: baixo custo, diferenciação e foco. Já 
Philip Kotler acredita que a maioria dos consumidores se 
preocupa principalmente com a qualidade, com o serviço 
e com o valor do produto. O design é, por isso, a forma 
mais ágil e simples de criar produtos diferenciados, porque 
a metodologia da disciplina dá vantagem competitiva às 
empresas. 
Diferenciar um produto dos restantes é uma mais valia, 
apesar de ser cada vez mais difícil de obter. Tornar os 
produtos de uma empresa diferenciados dos da restante 
concorrência, é um impulso para o crescimento e pode 
ser alcançado através do design. Best (2009) assegura 
que num mercado sobrelotado de produtos semelhantes, 
a diferenciação permite que os consumidores façam a 
distinção entre ofertas da concorrência. Assim, esses 
produtos distintos tornam-se únicos e podem liderar 
o segmento de preços premium, se na mente dos 
consumidores essa diferença de preço valer a pena. 
A comunicação desses atributos deverá ser feita através 
não só através do desenho dos produtos/serviços da marca 
mas também na forma como a empresa comunica a sua 
imagem de marca. No que diz respeito à implementação 
de processos de gestão de design nas empresas, segundo 
Best (2009), é importante saber gerir três parâmetros: o 
custo, o tempo e a performance. Nesta fase é importante 
ter uma boa gestão do planeamento dos projetos, para que 
corra tudo dentro dos prazos estipulados, cumprindo os 
orçamentos propostos.
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1.6.3. A IMPORTÂNCIA DO DESIGN
Como Best (2009) afirma, o design não acrescenta só valor 
ao produto ou empresa, além de expressar os valores 
de marca, é também usado para ultrapassar barreiras 
culturais e sociais e, simultaneamente, aumentar a 
sensibilidade para assuntos mais vulneráveis. Outra 
questão a ser levada em consideração é a responsabilidade 
social e ambiental. O design pode contribuir para a 
correção de muitos problemas e, consequentemente, 
ter uma valiosa vantagem competitiva em relação à 
concorrência. Reduzir o material utilizado evitando 
desperdícios, recorrer a materiais mais amigos do 
ambiente, diminuir a energia utilizada, optimizar a 
produção ou incorporar acessibilidades a deficientes 
motores nos edifícios da empresa, são alguns exemplos 
que podem fazer toda a diferença e tornar a empresa muito 
mais competitiva, quando comparada com a concorrência. 
O design pode ainda ajudar a propagar informação sobre 
diversos temas, como técnicas e materiais sustentáveis. 
Como exemplo, temos o estudo das tendências dos 
consumidores que apontam para a maior disponibilidade 
dos consumidores para pagar mais por produtos/serviços 
mais éticos, como por exemplo produtos mais saudáveis e 
amigos do ambiente.
Nos dias de hoje a sobrevivência de um negócio no mercado 
atual e futuro, só é possível se percebermos a importância 
do design e das suas ferramentas num negócio. O design 
é muito mais do que a ferramenta que dá forma final: o 
design procura soluções, deteta problemas, cria resoluções 
e projeta-as. A disciplina não centra os esforços apenas 
na imagem ou na forma Daí a importância da presença do 
design nas empresas e a integração do mesmo nas várias 
etapas de criação e produção das empresas, não como um 
custo acrescido mas sim como um investimento de sucesso 
garantido quando bem implementado.
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2. FLORICULTURA
De acordo com o dicionário de Língua Portuguesa 
Contemporânea I VOLUME (200:1773) o termo floricultura 
designa a cultura de flores (flori + cultura); arte de cultivar 
flores. Este ramo dedica-se à produção e comercialização 
de flores. Floricultor/floricultora é a pessoa que cultiva 
flores; que se dedica à floricultura. Flor de estufa é 
a planta, florida ou não, que só se dá em ambientes 
abrigados. A área da floricultura abrange o cultivo de 
flores e plantas ornamentais e consequentemente a 
comercialização destes. 
2.1. EVOLUÇÃO DA FLORICULTURA
Luciana Dias Thomaz no livro intitulado de “A cadeia 
produtiva da floricultura no Estado do Espírito Santo” 
(2007), refere a importância das flores ao longo dos tempos. 
Na antiga Grécia, utilizavam as flores como adornos e 
decoração e os romanos ingeriam saladas de violetas e 
doces de rosas. No século VII os árabes conquistaram a 
Pércia, famosa pela existência das suas rosas, ocupando no 
século seguinte, a Espanha. A  partir daí o hábito de cultivar 
flores foi transferido para o resto da Europa (Thomaz, 
2007:11). Posteriormente já no século XVI, as tulipas turcas 
começaram a ser importadas pela Europa, dominando 
o mercado de flores, mas até á revolução industrial, o
comercio era reduzido. Só mais tarde, “com a urbanização 
das cidades e elevação do padrão de vida” (Thomaz, 
2007:11) ocorreu um rápido crescimento da floricultura 
e consequentemente a modernização dos sistemas de 
produção. Segundo a autora (2007:11), actualmente o 
negócio da floricultura abrange diversos produtos, desde 
o cultivo e exploração de plantas ornamentais (espécies
ornamentais, comercializadas com raiz, utilizadas para 
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embelezar ou decorar um espaço), flores de corte frescas 
ou secas, plantas em vaso, folhagem, excertos, e ainda 
produção de arbustos ou árvores de grande porte. Para o 
sucesso deste ramo é necessário investimento e tecnologia, 
assim “a utilização de plástico, estufas climatizadas, 
fertilizantes, fitoreguladores, sistemas de fertirrigação, 
ferramentas...” (ibid, 2007:12), e sem descurar da mão de 
obra-de-obra qualificada, constituem elementos básicos 
necessários para se obter êxito.
O mercado da floricultura encontra-se numa fase 
de grande expansão. Afirma Thomaz (2007:13) que 
inicialmente a produção concentrava-se mais em países 
como a Holanda, Itália e Dinamarca e Japão, mas com a 
procura de novos pólos de produção, tendo em conta baixos 
custos de produção, disponibilidade de mão-de-obra, e 
condições climáticas favoráveis, surgiram assim novas 
regiões de produção, como a Colombia, Equador, Costa 
Rica, Israel, África do sul e Espanha. 
2.2. O SETOR DA FLORICULTURA EM PORTUGAL
Para se perceber melhor o mercado da floricultura é 
apresentado de seguida um pequeno estudo estatístico
de forma a compreender a situação actual deste sector
em Portugal.
De acordo com o INE, Instituto Nacional de Estatística, que 
efetuou um inquérito à floricultura e plantas ornamentais 
no ano de 2012, apurando várias informações importantes. 
De acordo com as estatísticas, no ano de 2012 em Portugal 
existiam 1010 explorações de cultura florícola, ou seja, 
produção de flores, folhagem de corte e plantas, com 
uma área base de 1365 hectares, dos quais 564 hectares 
de flores de corte, 185 hectares de folhagens de corte , e 
617 hectares de plantas ornamentais, sendo 1/3 dessas 
explorações em estufas. A produção de flores e folhagem 
de corte é produzido maioritariamente nas regiões do 
Alentejo e Lisboa, sendo no município de Odemira com 
maior área de cultivo, cerca de 30%, seguindo-se de 
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Montijo e Alcochete com 20%. As plantas ornamentais, 
concentram-se mais nas regiões do centro 30% e no 
Algarve 20%. 
A área base média de floricultura de exploração aumentou 
85%, desde 2002 a 2012. Também a dimensão média da 
área de estufas por exploração aumentou passando de 
0,4 hectares em 2002, para 0,7 em 2012. Em relação às 
principais produções de flores, a prótea é a flor de corte 
mais produzida ocupando 20% de superfície produtiva, 
seguindo se a rosa com 11%, o cravo/cravina com 11%, o 
gladíolo com 9%, o lilium com 8%, a gerbera com 7% e por 
fim o crisântemo com 6%. É de salientar que em termos 
regionais, a proteia possui cerca de 57% de área explorada 
no Alentejo e 30% nos açores. A produção de rosa  localiza-
se maioritariamente no centro, com 40% , no norte com 
37% e Lisboa  com 17%, dados de 2012. O feto é a principal 
folhagem de corte, enquanto que na planta ornamental é a 
fúchsia. De acordo com o inquérito realizado pela INE, 1/3 
dos floricultores (31%) afirmam ter mantido a produção 
comercializada face a 2010, ano em que ainda não tinha 
sido alterada a taxa de IVA para os 23%. Contudo, 57% dos 
produtores indicam uma redução de vendas face a 2010. 
Em contrapartida, 12% dos floricultores garantem ter 
expandido o negócio.
Fig 20 - Distribuição 
das áreas por tipos de 
floricultura, dados  do INE 
(2012), gráfico feito pela 
autora
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Em relação ao escoamento dos produtos, a exportação 
é a principal forma de escoamento. No mercado interno, 
a comercialização de flores de corte é dominada pelos 
grossistas  (40%) e floristas (19%) e as plantas ornamentais 
pelos viveiros ou hortos. As exportações aumentaram 55% 
e ouve um decréscimo das importações em 15%. É  de 
referir que a Holanda continua a ser o principal país de 
destino das exportações de flores de corte nacionais, com 
43% em 2011, e Espanha passou dos 5% em 2002 para 
35% em 2011. A produção de flores, folhagens e plantas 
ornamentais continua a ser insuficiente para satisfazer a 
procura interna. A Holanda é o principal fornecedor destes 
produtos, sendo em 2011, responsável por 77% do valor 
das importações portuguesas de flores de corte, e 91% 
valor das importações de folhagens. Em relação as plantas 
ornamentais, as importações também são dominadas pela 
Holanda, 54% em 2011 e em seguida pela Espanha com 
30%. 
O recurso à mão-de-obra familiar foi utilizado por 67% 
das explorações florícolas, enquanto que 50% utilizaram 
mão-de-obra assalariada permanente, 30% mão-de-obra 
assalariada eventual e 12% mão-de-obra não contratada 
diretamente pelo produtor. A região que utilizou mais 
recursos de mão-de-obra na floricultura pertencem à 
região Norte com 27% e Lisboa com 24%. A mão-de-obra 
familiar é maior no Norte e  nas regiões Autónomas, pois é 
onde as explorações apresentam uma menor dimensão. 
De acordo com o Ministério da Agricultura e do 
desenvolvimento rural e das pescas (2007), Portugal tem 
um conjunto de recursos e vantagens, relativamente 
à floricultura, que lhe permite alcançar posições mais 
competitivas nos mercados, assegurando os atributos de 
qualidades intrínsecas. No entanto também apresenta 
fragilidade, apresentando problemas e deficiências ao 
longo de toda a cadeia de produção, desde a matéria prima 
ao consumidor final.
Os produtos agrícolas são vistos hoje em dia como 
elementos fundamentais no ordenamento do espaço, na 
preservação da paisagem e conservação da natureza, 
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combatendo assim a desertificação e o despovoamento 
nas regiões. Assim sendo há uma grande necessidade de 
manter a população nas regiões rurais, para preservar e 
desenvolver a agricultura nesses espaços. A PAC (Política 
Agrícola Comum) originou um aumentou da produção, 
ajudando os produtores com subsídios, mas muitos deles 
não foram acompanhados e não investiram corretamente, 
de modo a que aumentasse o abandono e desertificação 
das regiões rurais, sendo o Norte a zona mais afectada. 
Para o sustento de uma exploração florícola é necessário 
combater diversos problemas, um deles está relacionado 
com a existência de pragas que destroem e prejudicam as 
produções e para as combater é necessário investimento 
em pesticidas e produtos quimicos. A localização também 
é importante para a produção, devido ás alterações 
climatéricas que varia em cada região. A concorrência é 
das principais barreiras das explorações florícolas, tanto 
nacional, mas principalmente internacionalmente devido 
muitas vezes aos preços mais acessíveis e em quantidades 
maiores. 
2.3. SAZONALIDADE NO NEGÓCIO DA FLORICULTURA
A sazonalidade na área da floricultura é bastante 
corrente, dificultando a comercialização, visto que a 
produção de flores não se dá durante todo o ano. As datas 
comemorativas representam certa de 90% das vendas 
do setor. Uma das soluções de caracter técnico é a 
implementação de estufas climatizadas para viabilizar uma 
produção continua, uniformizando a oferta dos produtos, 
como consequência, a permanência no mercado. Em 
relação à melhoria do faturamento do setor nos períodos 
de menor volume de vendas, é necessário empregar 
algumas ferramentas, tais como a criatividade, agregando 
outros serviços e produtos, tornando assim o negócio 
mais rentável todo o ano, aproveitar melhor os recursos 
utilizados na empresa, como os funcionários e os custos da 
empresa. Outra forma de aumentar a receita é diversificar 
na oferecer, adicionando produtos complementares.
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3. ANÁLISE SEMIÓTICA DAS MARCAS DO SETOR DA
FLORICULTURA
3.1. CLASSIFICAÇÃO DA SEMIÓTICA
A classificação sob ponto de vista da semiótica significa 
perceber a estrutura do signo, a relação que este mantém 
com o objeto e ainda o uso que o indivíduo faz dele.
Conforme Charler Morris (1978) refere, a semiótica tem 
como finalidade “estabelecer uma teoria geral dos signos 
em todas as suas formas e manifestações” (1978:15). O 
modelo de Morris estabelece a divisão da semiótica em 
sintaxe, semântica e pragmática. “A semiose é o processo 
em que algo funciona como um signo” (Fidalgo,1998:93) A 
análise deste processo apresenta quatro factores: 
- o veículo sígnico, aquilo que atua como signo;
- o designatum, aquilo a que o signo se refere;
- o interpretante , o efeito sobre alguém em virtude do qual 
a coisa em questão é um signo para esse alguém;
- o intérprete, o alguém.
Estes fatores, necessários ao processo de semiose, são 
fatores relacionais, onde o contributo no processo implica a 
presença dos outros (Fidalgo, 1998:93).
É oportuno esclarecer de que forma estes fatores se 
organizam para formar a concepção triádica. Assim o 
interpretante é intérprete ocupando o mesmo lugar, 
uma vez que, o interpretante é um processo interno 
ao intérprete. Juntos são um elemento no processo 
semiótico. Deste modo, a divisão triádica fica completa 
com um designatum (objeto), um veículo sígnico (signo) e 
um intérprete (Fidalgo, 1998:94). “A divisão da semiótica 
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em sintaxe, semântica e pragmática, decorre da análise 
do processo semiósico em que uma coisa se torna para 
alguém signo de uma outra coisa” (Fidalgo, 1998:95)
A semiótica depara-se portanto com três dimensões: 
a semântica, em que relaciona o objeto com o signo; 
a sintática, em que relaciona os signos entre si; e por 
último a pragmática, que aborda a relação do signo com 
o interprete. A sintaxe abrange a análise das estruturas
de sentido, a semântica das estruturas de significado e a 
pragmática das estruturas de significação.
3.1.1. SINTAXE/ SEMÂNTICA/ PRAGMÁTICA
Sintaxe
Tal como Fidalgo afirma (1998:95), os signos formam-se 
e agrupam-se segundo regras bem definidas. As regras 
de formação determinam a construção de proposições e 
estas indicam se uma proposição é ou não bem formada; 
as regras de transformação determinam as proposições 
a inferir de outras proposições, e estas designam as 
inferências entre proposições, isto é, determinam o cálculo 
proposicional. 
A análise gramatical de um signo traduz as funções 
desempenhadas pelos vários elementos que o constituem, 
onde cada elemento possui funções sintáticas diferentes 
mas que contribuem para um objetivo comum. A sintaxe, 
enquanto estudo das relações sintáticas dos signos entre 
si, constitui a parte mais desenvolvida da semiótica. 
(Fidalgo, 1998: 95)
Assim, a análise sintática da marca exprime as funções 
desempenhadas pelos vários elementos gráficos que 
constituem a marca, como por exemplo a cor, a tipografia, 
os elementos, entre outros. 
Semântica 
A dimensão semântica refere-se ao significado na sua 
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relação com os signos (veículos sígnicos), normalmente 
entendida como a ciência do significado (Fidalgo, 1998: 98). 
O autor (1998:99) refere que a diferenciação e classificação 
dos signos em índices, ícones, símbolos entre outros, 
explica-se pelas diferentes espécies de regras semânticas.
Assim sendo, a análise semântica da marca consiste na in-
terpretação do significado que o signo traduz, em função do 
objeto que substitui fatores não formais para a construção 
da marca, como exemplo o contexto, o conhecimento, a 
sociedade ou a cultura.
Pragmática
A pragmática é o termo relacionado com a semiótica que 
se interessa pela origem, usos e efeitos dos signos (Morris, 
1978:70). O autor apresenta três condições para a análise 
pragmática dos signos: a intenção (origem), utilização 
(usos) e interpretação (efeitos). Fidalgo (1998:100) refere 
ainda que o pragmatismo compreendeu que para além das 
dimensões sintáticas e semânticas, na análise da semiótica 
existe também uma dimensão contextual. Ou seja, “o signo 
não é independente da sua utilização” (ibid, 1998:100).
A análise da pragmática pretende perceber de que forma os 
signos atuam sobre os interpretes, para um fácil e notável 
reconhecimento por parte do seu público.
3.2. ANÁLISE SEMIÓTICA DAS MARCAS
Para a realização da análise semiótica, a amostra é 
composta por 100 marcas. Esta análise não segue um rigor 
na escolha destas nem é uma recolha exaustiva das marcas 
existentes no ramo da produção floricola, nem segue 
obrigatoriamente critérios de qualidade gráfica. Assim, a 
recolha desta amostra fez-se através da internet, incluindo 
marcas nacionais e internacionais da área da floricultura e 
de explorações florícolas. A existência de marcas nacionais 
registadas de explorações florícolas é bastante reduzida, 
pois a maioria das explorações não possui identidade gráfica.
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3.2.1. ANÁLISE SINTATICA/SEMÂNTICA/PRAGMÁTICA
SINTÁTICA
A análise sintática avalia os vários elementos gráficos que 
constituem a marca. Em relação à cor, é percepcionado o 
numero de cores utilizadas da construção da marca, sendo 
destacadas as mais aplicadas nas marcas. Relativamente 
à tipografia são analisados os principais traços, dividindo 
assim em marcas que recorrem a tipografia serifada, não 
serifada ou caligráfica.
Ao analisar as cores utilizadas na construção de cada 
marca, é possivel verificar que a cor predominante é o 
verde.
Em relação há tipografia, maioritariamente, 56% das 
marcas utiliza uma tipografia não serifada, 22% adota uma 
tipografia serifada, 13% usa dois tipos de tipografia na 
construção da marca, e apenas 9% das marcas utiliza uma 
tipografia caligráfica.
SEMÂNTICA
A analise semântica informa acerca das mensagens 
comunicadas pela marca. Pretende-se decifrar as 
estruturas de significado. A semântica da marca relaciona-
-se com as referências linguísticas que apresenta, mas 
também com o poder de comunicação dos símbolos. 
Assim as marcas são divididas em e tipos de acordo com 
os elementos utilizados: flores/folhas; outros elementos; 
apenas texto.
Com a análise conclui-se que grande parte das marcas 
utiliza elementos com flores ou folhas correspondendo a 
76%, em contraste com 14% das marcas que adota outros 
elementos, e com 10% que apenas utiliza texto.
PRAGMÁTICA
A análise pragmática foca-se nos resultados, ou seja, na 
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forma como as marcas são percepcionadas pelo público. 
Relativamente à perspetiva pragmática as marcas são 
analisadas em relação à composição visualizada, pela 
forma como é articulada a imagem e o texto. Assim, é 
analisada a mancha percepcionada. Os tipos de composição 
dividem-se em dois grupos: texto acompanhado com 
imagem; apenas texto.
Verifica-se uma grande discrepância entre estes dois gru-
pos, 90% das marcas analisadas utilizam, na construção da 
marca, texto acompanhado com imagem, em comparação 
com apenas 10% que apenas utiliza texto.
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4. CASOS DE ESTUDO
Feita a análise semiótica de algumas marcas no setor da 
floricultura, é apresentado de seguida mais detalhadamente, 
quatro casos de estudos, destacando-se da concorrência, 
através de estratégias de comunicação, de processos de 
produção, de inovação e de design. 
É apresentado um caso de estudo nacional e os restantes 
internacionais. Em cada caso é apresentado uma breve  
descrição da empresa e os objetivos desta, seguindo-se 
algumas imagens dos casos de estudo analisádos.
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4.1. FLORES DO MONTIJO
ANO: 2012
AUTOR: Associação portuguesa de produtores de plantas e 
flores naturais
PAÍS: Portugal, Santarém 
WEB: www.apppfn.pt
DESCRIÇÃO DA EMPRESA
A apppfn (associação portugueses de produtores de plantas 
e flores naturais) criada em 15 de fevereiro de 1982  é 
formada por uma união de produtores de flores da região 
do Montijo. A produção de flores no Montijo começou à 
cerca de 40 anos pela mão de duas famílias, sendo hoje 
um dos sectores de actividade mais relevantes da região. 
A importância do setor levou em 2012 à criação da marca 
“flores do Montijo”, no âmbito da associação portuguesa 
de produtores de plantas e flores naturais. Esta abrange 
todo o território nacional integrando produtores de plantas 
ornamentais e flores de corte. Possui cerca de 30 empresas 
produtoras de flores de corte e plantas ornamentais, 
rondando perto de 200 hectares de estufas, que produzem 
mais de 70 milhões de flores por ano. A maior parte da 
produção, cerca de 80%, destina-se ao mercado nacional. 
As exportações aumentaram 10% nos últimos anos,  tendo 
como principais destinos Espanha e, pontualmente, a 
Holanda. São responsáveis por 60% do mercado de flores 
de corte em Portugal.
OBJETIVOS/MOTIVAÇÃO
A associação tem como objetivo promover o sector da 
floricultura, dar formação e informação aos associados, 
organizar jornadas técnicas e workshops e a divulgar os 
associados às várias entidades. A associação pretende 
contribuir para o desenvolvimento da horticultura 
ornamental portuguesa dinamizando o sector e 
satisfazendo as necessidades dos produtores nacionais 
através da defesa dos seus direitos. A associação ainda 
promove todos os anos a feira Lusofloral, uma feira de 
viveiros de plantas, floricultura e jardinagem.
Fig 21 - Marca “Flores do 
Montijo”
Fonte: http://www.apppfn.pt/
gp.asp?p=80035248288
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A associação Portuguesa de produtores de plantas e 
flores naturais é detentora de uma nova marca “Flores e 
Plantas de Portugal”, lançada em 19 de setembro de 2012. 
A criação desta marca coletiva, resultou da necessidade 
de implementar uma estratégia de difusão nacional da 
produção de flor de corte e plantas ornamentais, com o 
objetivo de mobilizar os consumidores para a compra de 
Flores e Plantas produzidas em Portugal, que geram valor 
acrescentado ao país e estimulam a economia. Fig 22 - Nova marca da 
APPPFN, “Flores e Plantas 
de Portugal”
Fig 23 - Estufas de produção
Fig 24 - Outdor da festa da 
flor, patrocinada pela marca 
“flores do montijo”
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Fig 25 - Marca “Porta Nova”
Fonte: http://www.portanova.nl/
Fig 28 - Linha “Unica”
Fig 27 -Linha “Magna”
Fig 26 - Linha “Supra”
4.2. PORTA NOVA
ANO: 1899
AUTOR:  Aad Luijk, Leon Dukker e Nico van Vuuren
PAÍS: Holanda
WEB: www.portanova.nl
DESCRIÇÃO DA EMPRESA
Porta nova é uma empresa de viveiros de rosas, 
especializado apenas no cultivo de rosas vermelhas de 
alta qualidade. Foi criada com a fusão de empresas de três 
famílias produtoras Aad Luijk, Leon Dukker e Nico van 
Vuuren. A paixão pela produção de horticulas iniciou-se há 
115 anos pelas familias Luijk e Dukker. 
A rosa Red Naomi foi introduzida no mercado em 2006, 
tornando-se a rosa vermelha mais vendida da Holanda. 
Esta qualidade apresenta uma cor vermelha com uma 
sombra aveludada, sendo a única rosa desta cor de botão 
grande. Possui ainda um aroma sutil, uma haste grande, 
é facilmente transportável e, em comparação com outras 
rosas vermelhas, possui uma maior durabilidade.
Devido a todos estes atributos, a rosa Red Naomi 
é muito procurada por floristas e por quem trabalha 
com flores para decorações. Assim a empresa produz 
três linhas de produto: Supra; Unica; e Magna. A linha de 
produtos “Supra” é caracterizada por rosas vermelhas 
Red Naomi de excelente qualidade, haste grossa e grande 
durabilidade. A linha “Unica” é produzida em estufas com 
níveis extremamente elevados de luz e com um sistema 
de refrigeração e aquecimento, tornado-se uma rosa de 
botão grande, haste grossa e uma durabilidade elevada 
em vaso durante todo o ano. Por fim, a linha “Magna”, 
que é originária do primeiro local de produção, onde foi 
instalado um novo sistema de refrigeração e aquecimento 
e o aumentados os níveis de luz. Todas estas linhas são 
diferenciadas através de embalagens de várias cores, 
apresentando todas, cinco tamanhos: 90cm, 80cm, 70cm, 
60cm e 50cm.
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OBJETIVOS/MOTIVAÇÕES
Porta Nova concentra-se totalmente na qualidade e 
produção das melhores rosas vermelhas do mundo. A 
empresa possui, desde 2013, um sistema de refrigeração 
e aquecimento e um sistema de elevado nível de luz, 
o que ajuda a aumentar a qualidade do produto. Uma 
das suas grandes apostas é nas práticas de negócio 
sustentáveis e socialmente responsáveis, recorrendo, 
nas explorações mais recentes, a energias renováveis e a 
pesticidas orgânicos, para poder reduzir a sua pegada de 
carbono. A aposta mais recente da empresa é na poupança 
de energia, onde o calor é extraído da estufa durante o 
verão e armazenado no solo para no inverno aquecer a 
estufa, permitindo assim poupar em energia através da 
reutilização de recursos existentes.
Fig 29 -  Estufas da 
produção da marca “Porta 
Nova”
Fig 30 -  Embalagens das 
rosas 
Fig 31 - Publicidade da 
marca 
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Fig 32 - Marca “Triflor”
Fonte: http://www.triflor.nl/
4.3. TRIFLOR
ANO: 1965
AUTOR: Ruud Verplanche
PAÍS: Holanda, França e Nova Zelândia 
WEB: www.triflor.nl
DESCRIÇÃO DA EMPRESA
A Triflor é uma empresa especializada em produção de 
tulipas, que possui 160 hectares de terreno para produção 
distribuída por três zonas distintas: França com cerca de 
15 hectares; Nova Zelândia com 80 hectares; e Holanda 
com aproximadamente 70 hectares. Grande parte da 
produção é cultivada em recorrendo à sub-contratação por 
terceiros. Quase todas as tulipas são vendidas através de 
leilões para os vários distribuidores que a empresa possui. 
A sede é localizada em Tulpenkade, Holanda, e a gestão 
diária está nas mãos de Ruud Verplanche. Na Holanda a 
produção conta com 20 funcionários permanentes, 20 a 
tempo parcial, acolhendo, nos meses de verão 50 alunos de 
universidades para auxiliarem na produção.
São exportadas anualmente 55 milhões de pés de tulipas, 
sendo 2/3 destas enviadas para os EUA. Os outros 
mercados são compostos por Austrália, Rússia, Polónia, 
Suécia, Áustria e França. Há 20 anos instalaram-se na Nova 
Zelândia com produção de tulipas e peônias, tendo uma 
grande exportação para os EUA e Canadá.
OBJETIVOS/MOTIVAÇÕES
Todas as estufas possuem um sistema de logística 
avançado, quase todo automatizado, que permite o aumento 
da velocidade de todo o processo, desde a recolha da flor 
até estar pronta para venda. Todas as flores são agrupadas 
e separadas automaticamente de acordo com as várias 
classes e tamanhos. Este sistema “cataloga/fotografa” 
todas as plantas que passam pelo sistema, sendo possível 
verificar se estas estão, ou não, prontas para venda.
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Fig 33 - Instalações e 
produção da Triflor
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Fig 34 - Marca “Terra Viva”
Fonte: http://www.terraviva.
agr.br/
4.4. TERRA VIVA
ANO: 1959
AUTOR:  Schoenmaker
PAÍS: Brasil
WEB: www.terraviva.agr.br
DESCRIÇÃO DA EMPRESA
Em 1959 a família Schoenmaker, vinda da Holanda,           
instalou-se no interior do estado de São Paulo, numa 
pequena comunidade hoje conhecida como Holambra, a 
cidade das flores. Inicialmente começaram por produzir 
flores de bulbos (Gladíolos), mas com o reconhecimento 
dos produtos pelo mercado brasileiro, a expansão foi 
rápida, originando a Terra Viva. Desde então a empresa 
não parou de crescer, investindo sempre na qualidade, 
produtividade e nas pessoas. Atualmente, com cerca de 
1600 colaboradores, a empresa pesquisa, desenvolve e 
produz bulbos, flores, plantas ornamentais, frutas, cereais 
e batatas, em mais de 12.000 hectares plantados nos 
estados de São Paulo, Minas Gerais e Ceará. A variedade 
de produtos vai desde bulbos de gladíolos e amaryllis, 
flores como tulipas, lirios, áster, lisianthus, alstremeria 
até plantas ornamentais como bromélia, caladium, entre 
outras.
OBJETIVOS/MOTIVAÇÕES 
Os valores da empresa baseiam-se no bem estar do ser 
humano e na preservação do meio-ambiente, mantendo 
as florestas sem a interferência humana. Tentam utilizar 
de forma consciente os recursos naturais investindo nas 
comunidades locais, aumentando a sua qualidade de vida 
no trabalho e em projetos sociais inovadores. A Terra 
Viva conta com unidades de serviços que desenvolvem 
atividades de suporte nas áreas de recursos humanos, 
desenvolvimento social e ambiental, informática, 
contabilidade, financeira e marketing. 
A missão da empresa apoia-se na participação familiar 
agrícola que gera valor nos campos económico, social, 
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Fig 35 - Produção nas 
estufas da Terra Viva
humano e ambiental, de maneira sustentável, favorecendo 
o ser humano, o empreendimento e a sociedade.


PARTE II - DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

flor, (Do lat. flos, flori) s. f. Flor, a parte mais bela da planta
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PROBLEMA
A empresa em estudo é uma pequena sociedade familiar, 
fundada há 15 anos com sede em Vila Real, distrito de 
Trás-os-Montes. Sendo esta uma exploração florícola de 
pequena dimensão, enfrenta problemas e barreiras que 
tem dificultado o seu crescimento. 
A inexistência de uma marca associada à empresa e 
aos produtos impossibilita o reconhecimento desta por 
parte dos compradores, sendo este o primeiro problema 
encontrado. A ausência de uma identidade gráfica e de 
um plano estratégico e comunicacional é um entrave para 
o crescimento e progresso, dificultando a entrada em 
novos segmentos de mercado. Um outro problema com 
que a empresa se depara é a competitividade de produtos 
originários de outros países, como são exemplo os oriundos 
da Holanda, Colômbia e Equador, entre outros, tanto a nível 
de quantidade, qualidade e preços. 
Apesar da elevada qualidade dos produtos produzidos pela 
empresa é necessário implementar medidas concretas 
para competir com o mercado. Torna-se crucial a criação 
de uma identidade gráfica e o desenho de um plano 
estratégico. A delineação de uma estratégia permitirá 
alcançar o objetivo de escoar a produção através da 
comercialização. Sendo assim, a criação de valor do 
produto torna-se importante para que este se destaque 
da concorrência. A comunicação também é essencial para 
estar mais perto dos consumidores interagindo com eles, 
dando a conhecer todos os produtos que tem para oferecer. 
De acordo com a análise do setor da floricultura em 
Portugal, percebe-se que a produção nacional não chega 
para abastecer o mercado nacional, recorrendo assim à 
importação de flores, o que pressupões há existência de 
pouca oferta e muita procura. A aposta neste setor pode 
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por isso revelar-se numa mais valia, com possibilidade de 
aumentar a dimensão da empresa. 
O que ocorre com alguma frequência neste setor é o 
abandono da atividade nos primeiros anos de vida, devido à 
magnitude dos problemas que surgem, desde as pragas e 
doenças que vão aparecendo na planta, o desconhecimento 
da condução da planta, da poda e dos tratamentos e por fim 
o conhecimento do mercado que define o sucesso ao não da 
atividade.
Nos dias de hoje, a sobrevivência de um negócio no 
mercado atual e futuro só é possível se percebermos 
a importância do design e das suas ferramentas num 
negócio. No entanto o design tem de ser entendido como 
uma ferramenta capaz de gerar muito mais do que apenas 
a imagem ou a forma final: é um processo de resolução 
de diversos problemas e, principalmente, de projeção 
de soluções viáveis e eficazes para os combater. Daí a 
importância da presença do design nas empresas e a 
integração do mesmo nas várias etapas de criação e 
produção das empresas. Deve por isso estar presente em 
todas as etapas propostas, não como um custo acrescido 
mas como um acrescento de valor ao produto, contribuindo 
para a razão do projeto numa perspectiva de uma 
intervenção holística.
OBJETIVOS ESPECÍFICOS
- Reforçar a identidade através da associação de uma 
marca aos produtos e à empresa
- Criar uma estratégia de comunicação
- Promover os produtos e a empresa
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5. ENQUADRAMENTO DA EMPRESA
De seguida é feita uma caracterização geográfica e 
cultural da localização da empresa, é feita uma pequena 
apresentação da empresa e de todos os produtos 
produzidos e comercializados.
5.1. CARACTERIZAÇÃO GEOGRÁFICA E CULTURAL
Fig 36 - Mapa da localização 
da empresa, feito pela 
autora
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Vila Real, sede de concelho e capital distrital, situa-se no 
norte de Portugal, nas margens do rio Corgo, afluente do 
rio Douro. Situada nos sopés das encostas das serras do 
Marão e do Alvão, Vila Real, fundada pelo Rei D. Dinis em 
1289, desempenhou um papel importante na história do 
país.  É cidade natal de Diogo Cão, o primeiro explorador 
ao chegar ao rio Congo e de António da Silveira Pinto da 
Fonseca, membro influente do exército. A cidade é repleta 
de grandes palácios construídos durante os séculos XVI 
e XVII por muitos aristocratas. Na envolvente da cidade 
transmontana predominam dois tipos de paisagem: a 
nordeste e a oeste as zonas mais montanhosa das serras 
do Marão e Alvão, a sul nas zonas próximas do Douro, 
predominam os vinhedos em socalco.
Fig 37 - Serra do Alvão, 
fotografia tirada pela autora
Fig 38-  Douro, fotografia 
tirada pela autora
Fig 39 -  Serra do Marão, 
fotografia tirada pela autora
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A empresa em estudo localiza-se numa pequena aldeia, 
de aproximadamente 830 habitantes chamada Vale de 
Nogueiras que dista 9 km do centro de Vila Real. 
Não se pode falar de Vale de Nogueiras sem referir o sítio 
de Panóias, que deu nome a uma vasta região. A história 
deste lugar remete-nos para os séculos II e III, para os 
tempos da romanização. Os Romanos introduziram os 
seus costumes, a sua língua, as suas leis e a sua religião 
e deram organização política a Panóias, uma região que 
administrativamente era associada à Galiza.
Vale de Nogueiras caracteriza-se pelo terreno muito 
montanhoso, árido e difícil de cultivar. A agricultura e 
a criação de gado foram, desde sempre, as principais 
atividades económicas. Desde sempre que o centeio, o 
milho, o trigo, as castanhas e o vinho constituíam as fontes 
de rendimento e de sustento de muitas famílias. Ainda hoje 
muitos dos naturais continuam a semear e a colher da 
mesma terra os mesmos produtos, embora em quantidade 
menor e apenas para auto-consumo.
Ribeira é o nome do local onde está inserida a empresa. 
Terrenos férteis, ladeados por um pequeno riacho, 
pertencem à mesma família desde há várias gerações, 
tendo sido sempre utilizados para cultivo. De início, 
em pequenas parcelas, produtos hortícolas e cereais. 
Atualmente, após acabarem com o parcelamento, passou-
se a apostar na produção de flores.
Val’ de Nogueiras, Val’ de Nogueiras
Nunca te esqueças que tens tradição,
Qu’ és a terra mais antiga
De todo o distrito e região,
Que foste local distinto
Dos antepassados,
Antes da nação.
Vens do tempo dos Romanos
Foste grande centro de civilização.2
2- Hino de vale de Nogueiras, letra de Ângelo Pereira da Silva; musica de 
José Luis Lopes e Maria Joaquina N. Alves 
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5.2. DESCRIÇÃO DA EMPRESA
Com cerca de 15 anos de existência, a empresa “Maria 
da Conceição Fernandes unipessoal”, criada por Maria 
da  Conceição Teixeira Fernandes e pelo marido José 
Fernandes, situa-se no concelho de Vila Real, concorre 
no mercado com os produtos produzidos nos 5 túneis de 
estufas que possui, que lhe garantem cerca de 400m2 de 
cultivo. 
A empresa começou com um investimento inicial de 100 000 
euros, e passados quinze anos a faturação anual em média 
ronda os 65 000 euros, com despesas anuais em média de 
35 000 euros distribuidas por eletricidade, devido às duas 
câmaras de frio existentes, água, plásticos, tratamentos, 
plantações, mão-de-obra, entre outras. 
Todos os produtos produzidos pela empresa são vendidos 
a distribuidores, grossistas (venda por grosso) e retalhistas 
(floristas). Esta dispõe de dois distribuidores fixos sendo 
um para a região do norte do país, e outro para a zona de 
Viseu e Porto. O grossista localiza-se em Vila Real, tal como 
os retalhistas que são essencialmente floristas do distrito. 
A empresa dispõe de duas câmaras frias para conservar 
as flores mantendo-as frescas e com maior durabilidade. 
Apesar de ser uma empresa pequena está em constante 
crescimento, apostando em investimentos anuais e 
aumentando o fluxo de trabalho. Neste momento a empresa 
conta com três trabalhadores familiares durante todo o ano, 
aumentando este números em épocas de maior produção. 
Fig 40 -  Fotografia das 
estufas tiradas pela autora 
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5.3. PRODUÇÃO/ PRODUTOS
A empresa produz uma vasta variedades de flores de 
corte, desde rosas, girassóis, alstroemeria, eustomas, 
lilium, antirrhinums, celosias, margaridas e gladiolus, 
embora concentre grande parte do seu esforço, cerca de 
70% da sua produção, no segmento específico das rosas. 
Atualmente produz 13 variedades de cores de rosas, o que 
lhe permite um leque de oferta diversificado, abrangente e 
que vai de encontro às exigências do mercado. Atualmente 
a empresa possui 15 000 pés de rosas plantadas, com uma 
média de 260 000 botões de rosas vendidas durante um 
ano.
Na criação de rosas é necessário combater doenças e 
pragas que podem destruir ou limitar a produção. Para 
combater esses problemas é necessário um conhecimento 
específico para o controlo das pragas e doenças. 
As principais doenças das roseiras são, o míldio, 
que provoca a queda da folha e torna a haste fina e a 
paralisação total da produção, e o oídio, formação de pó 
nas folhas formados pelos esporos de fungos. As duas 
principais pragas das roseiras são o ácaro rajado e o trips. 
O primeiro atrasa a brotação e o segundo provoca danos no 
botão, inviabilizando a sua comercialização. O sistema de 
rega utilizado é o gota a gota (sistema que distribui a água 
sob baixa pressão através de gotejadores, humedecendo  
apenas o solo da plantação) e a aspersão (jatos de água que 
caem sobre a cultura em forma de chuva).
Os meses de maior produção de rosas medeiam entre 
abril e novembro, sendo os restantes reservados para a 
poda da roseira (ato de retirar parte da planta, cortando-se 
ramos para favorecer o crescimento). Por causa das baixas 
temperaturas que se fazem sentir entre novembro e abril 
a empresa aproveita a falta de produção para preparar as 
estufas e plantas para a época de produção.
As épocas de maior produção e escoamento  de produtos 
são: na Páscoa, nos meses de verão, na época dos finados 
e em datas comemorativas.
Nota: As 13 variedades de 
espécies que a empreza 
produz são: Vendele; 
Avalanche; Aqua; Black 
magic; Charleston; Talea; 
Aquito; Tara; Touch; Fiesta; 
La perla; Colandro; Dolce 
vita.
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Fig 41 - Fotografias das 
qualidades de rosas 
produzidas nas estufas 
Fig 42 - Fotografias de 
várias espécies de flores 
produzidas nas estufas 
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5.4. DISTRIBUIÇÃO
No esquema que se segue é apresentada a cadeia de 
distribuição da empresa. São representadas as várias 
etapas que o produto percorre, desde a saida do produtor 
até chegar ao comprador. 
O produtor (empresa) faz a distribuição dos produtos 
pelo grossista (comerciante que vende por grosso), pelo 
distribuidor (carrinha distribuidora), ou diretamente ao 
retalhista (florista). O grossista e o distribuidor, por sua 
vez fornece ao retalhista, e este, vende diretamente ao 
comprador. É representado, também, o fluxo monetário 
ao longo da cadeia de distribuição.
Fig 43 -  Esquema dos 
fluxos de distribuição e 
monetário, feito pela autora
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5.5. ANÁLISE SWOT
A análise SWOT é uma ferramenta que analisa a 
posição estratégica de uma empresa num determinado 
ambiente. O termo SWOT deriva das siglas, em inglês, 
Strengths (forças), Weaknesses (fraquezas), Opportunities 
(oportunidades) e Threats (ameaças). Assim a análise SWOT 
da empresa é apresentada em seguida: 
OPORTUNIDADES
- procura do produto no mercado nacional
- criação de valor nos produtos
AMEAÇAS
- competitividade de produtos nacionais e internacionais;
- alterações climatéricas
FORÇAS
- boas infraestruturas para a produção
- variedade de oferta
FRAQUEZAS
- elevados custos de produção
- estagnação da produção nos meses mais frios
- inexistência de imagem gráfica
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6. CONSTRUÇÃO DO PROJETO
O projeto apresentado nasce da necessidade da 
continuação da empresa familiar, tendo em vista o seu 
crescimento. Apesar da motivação pessoal por este projeto, 
existe uma oportunidade de negócio a explorar com 
potencialidades para crescer. Devido às dificuldades da 
empresa, este projeto vem tentar encontrar soluções para 
melhorar o negócio e fazer a empresa evoluir.
6.1. MISSÃO, VISÃO, VALORES E POSICIONAMENTO
Missão: Produção de produtos de qualidade, oferecendo 
uma variedade de flores de corte. Especial produção de 
rosas e uma oferta abrangente de cores.
Visão:  Expandir o negócio a novos mercados, 
diferenciando-se pela qualidade e Reconhecimento por 
parte dos consumidores.
Valores: Tradição; Qualidade; Variedade; Aproximidade com 
a comunidade.
Posicionamento: Oferta de produtos de qualidade possuindo 
uma grande variedade de flores de corte e de cores.
6.2. PÚBLICO-ALVO
A empresa comunica essencialmente para os 
distribuidores, grossistas e retalhistas, estes por sua 
vez, comunicam para o consumidor final. A imagem dos 
produtos, normalmente, não sofre grande transformação 
deste que saí do produtor até ao consumidor final. As 
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alterações, a existirem,  ocorrem normalmente nos 
retalhistas, ou seja floristas, que usam a marca do 
estabelecimento para comunicarem através dos produtos 
vendidos. Como a empresa não possui imagem gráfica nos 
produtos a imagem da empresa não chega ao comprador 
final.
O segmento alvo da empresa é composto por três públicos 
diferentes: os distribuidores/grossistas, os retalhistas 
e o comprador final. A comunicação para cada público é 
diferente, devido às exigências que cada público possui. 
Com a criação de uma imagem gráfica,a empresa 
consegue comunicar para todos os públicos e inclusive 
para o comprador final. Com a criação da marca permite 
o reconhecimento da empresa, garantindo produtos 
nacionais e de qualidade, para os vários públicos.
6.3. ESBOÇOS DA MARCA
Como já foi referido anteriormente, a empresa localiza-se 
numa zona chamada, há muitos anos, de Ribeira, devido 
ao pequeno riacho que lá se encontra. Assim sendo, um 
dos primeiros nomes a surgir para a marca das estufas 
foi precisamente Ribeira, “Flores da ribeira”, “Terras da 
ribeira”, “Ribaflor”, mas sendo um nome tão português 
poderia ser um entrave para a exportação e poderia ser 
confundido com a região do Ribatejo (zona de produção de 
flores). 
Optou-se por isso pela exclusão do nome Ribeira. Numa 
conversa com o orientador surgiu a ideia de procurar, em 
vários idiomas, a palavra flor, até que houve a curiosidade 
de ver em latim. Foi então que surgiu a palavra flos. 
Flos é a palavra que se procurava. É simples, fácil 
de pronunciar, remete para uma imagem de marca 
relacionada com flores, facilitando a memorização por 
parte do comprador. Ao mesmo tempo Flos remete para 
o passado, para as raízes da língua (devido ao latim), 
transmitindo uma imagem ligada às tradições.
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Depois do nome estar escolhido, começaram os vários 
estudos sobre a imagem gráfica da marca. Ao longo do 
processo da criação da marca foram feitos vários estudos, 
pois raramente se cria uma imagem na primeira ideia ou 
esboço. 
Assim, num primeiro estudo explorou-se conceitos 
relacionados com flores e formas florais, recorrendo ao 
desenho de flores e à utilização de cores. Pretendia-se uma 
imagem com formas florais irregulares simulando a flor 
natural, sendo esta assimétrica e irregular (ver figura 44).
Fig 44 - Esboços do primeiro 
estudo
Fig 45 - Esboços do primeiro 
estudo, em digital
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Num segundo estudo tentou-se afastar da imagem da flor 
associada à marca e começou-se com uma abordagem não 
tão direta, recorrendo a formas que fazem lembrar raízes e 
ligações, como substituição da letra “o” (ver figura 46). 
Fig 46 - Esboços do segundo 
estudo
Fig 47 - Esboços do segundo 
estudo, em digital
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6.4. A MARCA
Depois de uma reflexão sobre os estudos anteriores, 
apercebeu-se que nenhum dos estudos era viável pois não 
resultavam bem na composição. Assim decidiu-se começar 
pela procura de uma tipografia com “personalidade”, 
servindo também como inspiração. Numa pesquisa pelo 
behance foi encontrada uma tipografia do autor Anthony 
James chamada Gokú. Esta apresenta-se como uma 
tipografia com linhas arrojadas, curvas subtis, fazendo 
lembrar a técnica do stencil. Escolhida a tipografia, esta 
serviu como inspiração para a construção da marca.
Fig 48 - Tipografia Gokú de 
Anthony James.
Fonte: https://www.behance.
net/gallery/17837985/Goku-
Free-font
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Fig 49 - Esboços da marca
Começou-se com alguns ajustes no “S” pela facto da 
extremidade da letra fazer lembrar um botão de flor. 
Pretendeu-se dar destaque à extremidade do “S” com 
variações de tamanho, lugar e forma (ver figura 49).
Fig 50 - Esboços da marca, 
em digital
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Para uma melhor legibilidade da tipografia, sentiu-se a 
necessidade de fazer pequenas alterações na tipografia, 
uma vez que a tipografia em fundo com ruido, tornava-se 
dificil de ler devido aos traços finos que a extremidade do 
“F” e do “L” tinham. 
Essas alterações são apresentadas de seguinda, 
encontrando-se a vermelho as alterações feitas e a cinza 
escuro a tipografia original. A transformação ocorre nas 
letras “F”, “L” e no pormenor do “S”.
Privilegiou-se a capacidade da marca dispôr de várias cores 
e contrastes, demonstrando a diversidade de espécies e 
cores que a empresa possui. 
Deu-se enfâse ao pormenor do “S”, sendo este o elemento 
que varia de cor, identificando as várias espécies de flores 
existêntes. Assim o “pormenor” do logotipo possuí oito 
cores diferentes para cada espécie de flor comercializada. 
Cada cor é associada a uma espécie de flor. 
Fig 51 - Alterações feitas à 
tipografia
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Fig 52 - Marca final a preto 
e branco
Fig 53 - Marca final a cores
Fig 54 - Marca final a branco
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P R O D U Ç Ã O  D E  F L O R E S  D E  C O R T E
6.5 NORMAS GRÁFICAS
6.5.1 COMPOSIÇÃO DA MARCA
A marca é composta por um lettering, em capital, dispostas 
horizontalmente. Esta é formada por um elemento base, 
ou seja pela tipografia, e por um elemento que identifica a 
espécie de flor, variando de cor. O pormenor da letra “S” no 
canto superior direito apresenta sempre uma cor diferente 
da restante tipografia, tanto a preto e branco como a cores. 
Fig 55 - Elementos que 
constituem a marca Flos
Fig 56 - Marca final a cores 
com designação da área
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6.5.2. CORES
A marca é composta sempre por duas cores. A cor do 
logotipo mantém-se a mesma nos vários suportes, variando 
apenas o pormenor. Este possui 8 cores diferentes para 
cada espécie de flor.  Em situações de fundos com bastante 
ruido, opta-se pelo logotipo em branco e apenas com o 
pormenor da cor respetiva da flor. Quando não é possível 
a utilização da marca a cores, esta poderá ser usada da 
seguinte forma. Em fundo preto deve utilizar-se a versão 
negativa, se a percentagem do fundo for igual ou inferior a 
50%  deve optar-se pela versão positiva.
Fig 57- Versão negativa
Fig 58 - Versão positiva
Design estratégico e criação de uma identidade gráfica: 
Um projeto de branding para a área da floricultura
91
Relativamente às cores, a marca possui 8 variedades de 
cores distintas, de forma a identificar cada espécie de flor. 
As cores são associadas a uma variedade de flor, esta 
escolha baseou-se no reconhecimento intuitivo de cada 
espécie com a cor específica.
Assim a cor vermelha é identificadora da rosa, o roxo da 
eustoma, o amarelo do girassol, o laranja da alstroemeria, 
cor de vinho do antirrihinum, o magenta da celosia, o verde 
do lilium e o bege da margarida.
C.13   M.95   Y.87   K.0
C.44   M.82   Y.0    K.0
ROSA
C.0    M.10    Y.100   K.0
C.0   M.62   Y.100   K.0
C.33  M.93  Y.46  K.14
C.0  M.100   Y.37   K.0
C.30   M.0   Y.80   K.0
C.0   M.22   Y.30   K.0
EUSTOMA
GIRASSOL
ALSTROEMERIA
ANTIRRIHINUM
CELOSIA
LILIUM
MARGARIDA
Fig 59 - Cores atribuidas às 
oito variedades de espécies 
de flores
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Fig 61 - Variações de cores 
da marca para os diferentes 
tipos de flores
C.29   M.31   Y.26   K.0
Fig 60 - Cor do elemento 
base da marca Flos
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6.5.3. ÁREA DE PROTEÇÃO E DIMENSÕES MÍNIMAS
Para proteger a legibilidade e integridade da marca, 
definiu-se a área de proteção e as dimensões mínimas. 
ÁREA DE PROTEÇÃO
A marca está inserida num retângulo horizontal e para 
manter a harmonia entre os elementos do logotipo é 
necessário seguir a grelha representada de seguida. Assim 
definiu-se que a dimensão do “x” será a mesma dimensão 
da letra “F”.
Fig 62 - Área de proteção da 
marca
x
x x
x
x
Cristiana Fernandes | Departamento de Comunicação e Arte | Universidade de Aveiro94
DIMENSÕES MÍNIMAS
Em relação às dimensões mínimas de reprodução, estas 
são essenciais para a legibilidade e integridade da marca. 
Assim a dimensão mínima da marca em impressão e em 
digital é definida pelo comprimento de 2 centímetros.
Fig 63 - Dimensões mínimas 
da marca
30mm
20mm
40mm
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6.6 APLICAÇÕES DA MARCA
Para uma comunicação da empresa uniforme, consistente, 
capaz de atrair mais clientes, é necessário aplicar a 
imagem gráfica nos vários suportes disponíveis. Com 
aplicação da marca nos diferentes suportes, esta consegue 
comunicar para os diferentes públicos.
É apresentado um conjunto de elementos comunicacionais, 
como os cartões de visita, envelopes, papeis de carta e em 
utensilios utilizados pelos trabalhadores, como as luvas e 
os aventais. É apresentado também as várias embalagens  
nos sacos de plástico das flores, e a aplicação nos baldes 
de armazenamento e transporte das flores.
A colocação da marca nos diferentes baldes de 
armazenamento e transporte das flores ajuda aos 
distribuidores e grossistas a identificarem à primeira vista 
os produtos gerados pela empresa (figura 64). Propõe-se 
o uso de baldes retângulares, em substituição aos baldes 
redondos usados pela empresa, pelo facto de ser mais fácil 
o transporte e logisticamente mais viável.
Fig 64 - Balde retângular de 
tansporte de flores
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Com a colocação de autocolantes nas embalagens de flores 
(figura 65), torna-se mais facilmente o reconhecimento por 
parte dos retalhistas e compradores, sendo a marca um 
sinal de referência de um produto nacional e de qualidade. 
A escolha dos autocolantes surgiu pelo facto de se tornar 
mais fácil de adotar, devido aos custos mais baixos, mais 
tarde propõe-se a impressão da marca diretamente nas 
embalagens de plástico. 
Fig 65- Autocolantes das 
várias cores existentes da 
marca
Fig 66 - Autocolante da 
marca, em embalagens 
de rosas
Design estratégico e criação de uma identidade gráfica: 
Um projeto de branding para a área da floricultura
97
Fig 67 - Aplicação da marca 
Flos nas embalagens, em 
autocolante
Fig 68 - Pormenor do 
autocolante nas embalagens 
das rosas
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O conjunto de elementos comunicacionais, cartões de visita, 
papel de carta e envelope ajuda a fortalecer a imagem 
desta junto de todos os públicos (fígura 69). A marca 
também será aplicada em vários utensilios utilizados na 
empresa, como as luvas e os aventais (figura 70),  de forma 
a unificar toda a imagem da empresa.
Fig 69 - Cartão de visita, 
papel de carta e envelope da 
marca  Flos
Fig 70 - Aplicação da marca 
em aventais e luvas
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Fig 71 - Aplicação da marca 
em várias imagens
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CONSIDERAÇÕES FINAIS
A presente dissertação teve como principal propósito o 
desenvolvimento de uma estratégia e criação de uma 
identidade gráfica para uma empresa familiar. Procurou-
se compreender qual o papel do design nas pequenas 
empresas, enquanto ferramenta estratégica e de 
comunicação, de forma a potencializar e dar visibilidade 
às mesmas.
Assim o projeto resulta na elaboração de uma estratégia  
de comunicação e criação de uma identidade gráfica. Com 
a criação de uma marca gráfica, associada aos produtos e à 
empresa, tem-se como objetivo a transmissão dos valores 
da empresa, bem como o aumentar a notoriedade junto 
dos públicos a que se destina e as empresas que com ela 
competem a nível nacional. Assim a criação da marca reúne 
os valores identitários da empresa, através da estratégia 
comunicacional, destacando-a e dando-lhe uma maior 
visibilidade.
As maiores dificuldades na execução do projeto 
prenderam-se pelo facto de se tratar de uma pequena 
empresa e principalmente por ser uma empresa familiar. 
Já o factor de proximidade familiar trouxe, simultaneamente, 
vantagens e desvantagens: por um lado tornou mais fácil 
a partilha de “know-how” específico de cada elemento, 
por estes serem próximos mas, por outro, aumentou a 
dificuldade devido à falta de discernimento entre relação 
pessoal e profissional.
Convém ainda salientar que se teve em consideração 
questões relacionadas com os custos de produção da 
implementação da imagem gráfica, de forma a que as 
propostas fossem viáveis e reais para a empresa.
Relativamente aos desenvolvimentos futuros, é proposto 
a criação de um manual de normas que forneça de forma 
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detalhada as regras de utilização correta da marca e todas 
as aplicações da marca. Com a crescimento do negócio, 
não se exclui a ideia de alargar a distribuição e apostar na 
exportação.
Com a previsível expansão, pretende-se também atingir 
diferentes mercados, passando pela comercialização 
de roseiras em raiz, em embalagens devidamente 
preparadas para o suporte e transporte da planta. 
Pretende-se também uma a embalagem acompanhe a 
planta em todo o ciclo de vida, desde o momento da compra 
até que ela acabe. É por isso necessário ter em conta vários 
aspetos, tais como são a criação da embalagem, a sua 
forma e os materiais utilizados na construção da mesma, 
com o intuito desta ser resistente e de  forma a que cada 
embalagem possa ser “personalizada” de acordo com o 
género da roseira.
Estas embalagens possuem várias vantagens, das quais 
se destacam a maior durabilidade relativamente às outras 
flores e a apresentação uma nova forma de oferecer flores, 
possibilitando a criação de uma ligação entre o consumidor 
e a planta. Tenciona-se por isso comunicar diretamente 
com o cliente, incentivando à compra e cultivo de plantas.
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